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TIIVISTELMÄ 
 
Kosmetiikkabrändi Maybelline on tottunut olemaan alansa edelläkävijä 
markkinoinnissa. Yhdeksi osaksi vuoden 2009 strategiaa määriteltiinkin 
kansainvälisesti blogimarkkinointi. Suomessa blogien kautta kuluttajiin vaikuttaminen 
on uusi ajatus, eikä asiasta ole olemassa juurikaan ennakkotapauksia tai teoriapohjaa. 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli tutustua viitekehykseen ja selvittää Maybellinen 
näkökulmasta, millaisia tuloksia blogimarkkinoinnilla voidaan saavuttaa. 
 
Ensin työssä perehdyttiin Maybellinen taustoihin sekä blogien ominaisuuksiin. 
Tarkoituksena oli selvittää, miten Maybellinen brändifilosofiaan sopii 
blogimarkkinointi ja millaisen markkinointikanavan blogit voisivat tarjota 
Maybellinelle. 
 
Viiteryhmään tutustumisessa on käytetty lähteinä Maybellinen omaa materiaalia, 
kirjallisuutta sekä blogeihin liittyviä tutkimuksia. Lisäksi tietoja kerättiin 
haastattelemalla blogikirjoittajia. Haastattelujen perusteella valittiin yksinkertaisin 
yhteistyömalli, jolla voitiin tutkia Maybellinen blogimarkkinoinnin mahdollisuuksia. 
 
Yhteistyökokeilulla saavutettiin runsaasti näkyvyyttä blogeissa. Vaikka yhteistyön 
vaikutusta Maybellinen tuotteiden myyntiin oli lähes mahdotonta arvioida, 
blogikirjoitusten kommenttien perusteella kiinnostuksen Maybellinen tuotteisiin voitiin 
todeta kasvaneen. Yhteistyökokeilun perusteella voitiin myös erottaa useita tekijöitä, 
jotka vaikuttavat blogimarkkinoinnin onnistumiseen ja tätä kautta antaa 
kehitysehdotuksia tulevaa blogimarkkinointia varten. 
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ABSTRACT 
 
Maybelline as a cosmetics brand is a pioneer of its field in marketing. One part of its 
year 2009 strategy was blog advertising. Reaching consumers through blogs is a rather 
new concept in Finland and therefore has relatively small amount of benchmarks or 
theoretical ground. The purpose of this thesis was to explore the blog marketing and to 
resolve from Maybelline’s point of view, what kind of results could be reached with it.  
 
Firstly the background of Maybelline and characteristics of blogs were studied. The 
purpose was to investigate how blog marketing fits to Maybelline's brand philosophy 
and what kind of a marketing channel blogs could offer for the brand. 
 
Sources that were used to conduct the study were Maybelline's own material, literature 
and researches concerning blogs. Additionally information was gathered by 
interviewing blog authors. Based on the interviews the most simplest co-operation 
model was chosen to explore Maybellines' blog marketing possibilities in practise. 
 
The co-operation trial achieved a lot of coverage among blogs. Although it was almost 
impossible to assess what kind of effect the test had on Maybelline's product sales, one 
could notice rising interest toward Maybelline products on the grounds of the comments 
on blogs. There were several factors that could be detected from the co-operation trial to 
affect blog marketings success and thus give development propositions for future blog 
marketing. 
 
 
Keywords:            blogs, marketing communication, consumer behaviour
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 1 Johdanto 
 
Kosmetiikkabrändi Maybelline on Suomen markkinoilla toiseksi myydyin meikkibrändi 
19 prosentin markkinaosuudellaan (Maybelline Suomessa 2009). Maybellinen 
tavoitteena ei kuitenkaan ole jäädä toiseksi vaan kehittyä ja menestyä markkinoilla yhä 
paremmin. Miten tämä onnistuu? Menestyminen markkinoilla on suoraan verrannollista 
olemassaolevien asiakkaiden määrään, heidän ostouskollisuuteensa ja ostamiinsa 
määriin. Kehittyäkseen Maybellinen on siis löydettävä parhaat keinot tuoda tuotteensa 
tunnetuksi mahdollisimman laajalle joukolle kohderyhmää, lisättävä kiinnostusta 
tuotteisiin jo tutustuneiden joukossa ja kehitettävä olemassaolevien asiakkaiden 
asiakassuhteita ja sitoutuneisuutta brändiin.  
 
Maybellinen markkinointiviestintä on hyvin huippuunsa hiottua, monipuolista ja laaja-
alaista. Maybellinellä ei kuitenkaan vielä ole Suomessa kokemuksia blogeista, jotka 
ovat paitsi uusi viestintäväylä, myös uusimpia tulokkaita kuluttajan 
mielipidevaikuttajien joukkoon. Blogit ovat kehittyneet muutamassa vuodessa ilmiöksi, 
jonka useiden eri tahojen tulisi ottaa vakavasti, sillä bloggarit ovat saavuttamassa koko 
ajan yhä merkityksellisempää roolia kuluttajien mielipidevaikuttajina. Useassa 
ulkomaisessa ennakkotapauksessa blogimarkkinoinnilla on saavutettu selvästi näkyviä 
tuloksia tuotteiden menekkiin. Tämän on huomannut myös Maybellinen kansainvälinen 
johto, joka on nostanut blogit osaksi Maybellinen kansainvälistä strategiaa vuodeksi 
2009. Blogien kautta kuluttajiin vaikuttaminen on kuitenkin vielä hyvin uusi ajatus, eikä 
tästä kotimaassamme ole olemassa juurikaan ennakkotapauksia tai teoriapohjaa. 
Kysymys kuuluukin, miten kuluttajiin voidaan vaikuttaa blogien avulla ja millaisia 
hyötyjä ne tuovat markkinointiviestinnän kanavana? 
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2 Maybelline 
 
Maybelline on dynaaminen kosmetiikkabrändi, joka on tottunut olemaan alansa 
edelläkävijä heti alkuajoistaan lähtien. Maybellinen historia on täynnä lukuisia 
tähtihetkiä, eikä brändillä ole aikomustakaan hidastaa vauhtiaan tulevaisuudessa. 
Maybellinen haasteena brändin kehittämisessä on brändi-ideologian välittäminen 
lokaaleille kuluttajille markkinointiviestinnän keinoin. Maybelline on saavuttanut 
runsaan mainontansa ansiosta laajan tunnettuuden kohderyhmässään. Toimivan PR-
toiminnan avulla Maybelline on lisäksi vähitellen kehittänyt ideologiansa mukaista 
mielikuvaa mediassa. Maybelline etsii kuitenkin edelleen uusia hyviä tapoja, joilla 
vakuuttaa kohderyhmänsä. Kansainvälisesti ajankohtaisin aihe Maybellinellä on tällä 
hetkellä blogien räjähdysmäisesti kasvaneen suosion tuomat mahdollisuudet 
brändiviestintään. Myös Suomen Maybellinellä aihe on erittäin perustellusti esillä ja sen 
mahdollisuuksia halutaan selvittää. 
 
 
2.1 Maybellinen historia lyhyesti 
 
Maybellinen tarina alkoi Chicagossa vuonna 1913, kun nuori Mabel Williams halusi 
itselleen miehen, joka oli rakastunut toiseen naiseen (Maybelline Suomessa 2009). 
Saadakseen miehen huomion huomiotaherättävillä silmillä, Mabel levitti öljylampun 
nokea ripsiinsä. Tytön veli Thomas Williams, ammatiltaan kemisti, tiesi kokeilun riskit 
ja kehitti hiili-vaseliini-seoksen, jolla siskon ripset ja kulmat voitiin tummentaa 
turvallisesti. Näin syntyi maailman ensimmäinen maskara. 
 
1915 vakuuttuneena keksinnöstään Thomas perusti kosmetiikkayrityksen ja yhdisti sen 
nimeen sanat, joista kaikki sai alkunsa: Mabel ja vaseline. Maybelline oli syntynyt. 
Yritys kehitti kakkumaskaran, joka oli ensimmäinen päivittäiseen käyttöön suunniteltu, 
moderni silmämeikki – ja saatavilla ainoastaan postimyynnistä. Tuotteesta tuli hetkessä 
valtavan suosittu. 
 
"Lumoavasti säteilevät silmät" oli Maybellinen suuntaus 20-luvulla, kun markkinoiden 
ensimmäinen luomiväri lanseerattiin. Vuonna 1932 kakkumaskara pääsi kuluttajien 
vaatimuksesta kemikaalikauppoihin, ja sen suosio kasvoi jatkuvasti. Myynti kipusi 
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taivaisiin, kun Maybellinestä tuli ensimmäinen kosmetiikkamainostaja radiossa. 1950-
luvulla Maybellinen uusi, vallankumouksellinen idea mullisti shoppailukokemuksen: 
myymälöihin asennettiin itsepalvelutelineitä, joista naiset saattoivat itse valita 
maskaransa. Maybelline oli myös ensimmäinen kosmetiikkayritys, joka mainosti 
TV:ssä ja teki yhteistyötä supertähtien kuten esimerkiksi Rita Hayworthin kanssa. 
  
Vuonna 1991 luotiin slogan "Maybe she’s born with it. Maybe it’s Maybelline", joka 
tunnetaan ympäri maailmaa. Maybelline muutti New Yorkin trendien sykkeeseen 
vuonna 1996, kun L’Oréal osti sen. Näin syntyi Maybelline New York. 1996 vuoden 
lopussa Maybelline New York brändi oli markkinoilla jo 40 maassa.  
 
 
2.2 Maybellinen brändifilosofia 
 
Nykyään Maybelline New York on maailman johtava päivittäiskosmetiikkatuotemerkki 
yli 500 miljoonalla vuosittain myydyllä tuotteella (Maybelline brand presentation 
2009). Sarjassa on yli 200 tuotetta, joita on saatavilla yli 114 maassa. Tuotekehittelyn 
avulla tuotemerkkiä uudistetaan jatkuvasti uusilla tuotteilla ja teknologioilla. 
Maybelline-brändin missio ja arvomaailma eivät kuitenkaan ole muuttunut 96 vuoden 
jälkeenkään.  
 
Maybellinen missio voidaan kiteyttää näin: ei ole olemassa universaalia standardia 
kauneudelle (Maybelline brand presentation 2009). Maybelline uskoo, että jokaisella 
naisella on se jokin, joka tekee hänestä omalla tavallaan täydellisen kauniin, olipa hän 
minkä näköinen, kokoinen tai ikäinen tahansa. Maybelline haluaa juhlia jokaisen naisen 
yksilöllisyyttä ja rohkaista naisia saavuttamaan unelmansa itsevarmuudella ja tyylillä. 
Maybelline auttaa naisia löytämään itsevarmuutta ja oman tyylinsä tarjoamalla 
työkaluja, joilla he voivat optimoida sen, mitä heillä jo on.  
 
Toteuttaakseen brändin mission parhaalla mahdollisimmalla tavalla Maybelline on 
myös määrittänyt brändin kulmakivet (kuvio 1), jotka ohjaavat kaikkea brändin 
toimintaa aina tuotekehityksestä markkinointiviestintään saakka jokaisessa maassa, 
jossa Maybelline on markkinoilla. Kuten kuviossa 1 esitetään, kulmakivet voidaan jakaa 
kolmeen kaiken kattavaan pääkohtaan: innovaatio, helposti lähestyttävyys ja New York 
(Maybelline brand presentation 2009). 
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Kuvio 1: Maybellinen kulmakivet 
 
Innovaatio tarkoittaa kulmakivenä sitä, että Maybelline on sitoutunut jatkuvasti 
kehittämään ja kehittymään.  Heti brändin syntymisestä alkaen Maybelline on toiminut 
markkinoiden edelläkävijänä. Maybelline haluaa säilyttää asemansa ja tämän vuoksi 
brändi tutkii jatkuvasti naisten tarpeita ja toiveita ympäri maailmaa. Tutkimusten avulla 
on pystytty esimerkiksi selvittämään, millaisia eroja eri maanosien naisten 
kauneudenhoitotottumuksissa on ja miten tuotteilta toivotut ominaisuudet eroavat 
maantieteellisesti (Maybelline brand presentation 2009). Teknologia- ja 
tuotekehityksellä pyritään varmistamaan, että jokaisella naisella on mahdollisuus löytää 
oikeat ja parhaiten toimivat tuotteet omaan tarpeeseensa. Jatkuva teknologinen 
kehitystyö takaa lisäksi erittäin laadukkaat tuotteet, mikä on Maybellinelle tärkeä asia. 
Esimerkki Maybellinen innovaatioista on syksyllä 2008 lanseerattu uusi maskara, joka 
ensimmäisen kerran maskaramarkkinoilla kykeni tekemään ripsistä yhdeksän kertaa 
tuuheammat. Tämä oli tulos pitkäjänteisestä kehitys-ja tutkimustyöstä, jossa keksittiin 
uudenlainen harjaosa ja saatiin uuden teknologian avulla maskaramassaan mukaan 
tuuheuttavaa kollageenia (Maybelline brand presentation 2009).  
 
Innovatiisuus ja edelläkävijyys eivät tarkoita pelkästään tuotekehityksen saralla tehtyjä 
läpimurtoja vaan Maybellinen kohdalla tämä on aina tarkoittanut uusia keksintöjä myös 
markkinointiviestinnässä. Maybelline muistetaan muun muassa ensimmäisistä radio- ja 
tv-mainoksista sekä innovaatioista myymälämarkkinoinnissa. Maybelline pyrkii yhä 
keksimään uusia tapoja ja väyliä kertoa naisille tuotteistaan, jotta jokaisella naisella olisi 
mahdollisuus saada tieto juuri hänelle itselleen sopivista tuotteista.  
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Helposti lähestyttävyys tarkoittaa Maybellinelle hyvin montaa asiaa. Tärkeimpänä on 
tietysti tuotteiden saatavuus kuluttajien näkökulmasta. Maybelline pyrkiikin tuomaan 
brändin tuotteet kuluttajalle helposti saataville mahdollisimman laajalla jakelulla siten, 
että kuluttaja voisi helposti muiden ostoksiensa ohella poimia suosikkituotteet 
mukaansa huolimatta siitä, missä liikkeessä hän on tottunut asioimaan. Näin taataan 
jokaiselle naiselle, että tuotteet ovat helppoja löytää ja ostaa, eikä tarvitse nähdä liikaa 
vaivaa.  
 
Helposti lähestyttävyyteen Maybelline linkittää myös joitakin tuotteiden ominaisuuksia 
kuten kilpailukykyiset hinnat, käytännöllisyyden ja miellyttävyyden. Ei pelkästään riitä, 
että kuluttajalla on fyysisesti mahdollisuus ostaa tuote lähikaupastaan. Maybellinen 
myös on varmistettava, että tuote on hinnoiteltu siten, että suurimmalla osalla 
kuluttajista on varaa ostaa se. Tuotteen on lisäksi oltava helppokäyttöinen ja 
yksinkertainen, jolloin voidaan varmistaa, että kuluttaja käyttää tuotetta oikein ja saa 
sillä parhaan mahdollisen lopputuloksen. Tämä alentaa asiakkaan kynnystä 
ostopäätökseen.  
 
Maybelline haluaa myös, että jokainen nainen ikään katsomatta voi tuntea Maybelline-
tuotteen omakseen ja mieltyä siihen. Tavoitteena onkin tehdä Maybellinesta helposti 
lähestyttävä, positiivinen brändi, joka sopii kaikille. Esimerkkejä helposti 
lähestyttävyyden toteuttamisesta Maybelline-tuotteissa on pilvin pimein. Syksyllä 2008 
lanseeratuissa luomiväripaleteissa oli esimerkiksi pakkauksen takaosaan merkitty 
selkeät vaiheet, mihin kohtaan kutakin paletin sävyä tulisi levittää luomella parhaan 
lopputuloksen saavuttamiseksi. Syksyllä 2008 Maybelline lanseerasi myös huulikiillon, 
jonka sävy kestää huulilla 16 tuntia. Tämä kertoo loistavasti tuotteiden 
käytännöllisyyteen pyrkimisestä. 
 
New York, Maybellinen nykyinen kotikaupunki, määrittelee ja kuvaa brändiä 
erinomaisesti. New York on useiden kulttuurien kohtaamispaikka, jonka moderni 
kaupunkikuva huokuu itseluottamusta, seksikkyyttä ja energisyyttä. Loputtomien 
mahdollisuuksien New York rakastaa muotia muodin suurkaupunkina ja antaa jokaiselle 
ikään tai kansallisuuteen katsomatta mahdollisuuden tuntea itsensä nuorekkaaksi ja 
trendikkääksi. New York näkyy vahvimmin kuluttajille Maybellinen mainonnassa: 
kaikki Maybelline-mainokset ovat kuvattuja New Yorkin sykkeessä ja kertovat siten 
tarinaa Maybellinen omimmista piirteistä. Maybellinen mainoksessa voi New Yorkin 
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maisemissa ihastella nuoria amerikkalaisia kaunottaria: vaaleaverikkö Erin Wassonia tai 
tummatukkaista Kemp Muhlia, brasilialaista Adriana Limaa, Maybellinen mallina jo 
vuodesta 1991 toiminutta Christy Turlingtonia tai kiinalaista näyttelijälupausta Ziji 
Zhangia – Maybellinen puolestapuhujien joukko on aivan yhtä monipuolinen kuin New 
Yorkin kaupunki. 
 
 
2.3 Maybellinen asema Suomen markkinoilla 
 
Aluksi Gemey by Maybelline -nimellä tunnettu meikkibrändi saatiin Suomeen 1998 
korostamaan myös suomalaisnaisten yksilöllisiä piirteitä. 2003 nimi vaihtui Maybelline 
New Yorkiksi ja brändi alkoi vakiinnuttaa asemaansa kosmetiikkamarkkinoilla myös 
Suomessa (Maybelline Suomessa 2009). Brändin arvostettavuutta lisäsi myös tuotteiden 
mukauttaminen markkinoille sopivaksi: Maybelline on ensimmäinen kansainvälinen 
meikkibrändi, joka lanseerasi vuonna 2004 erityisesti suomalaiselle, vaalealle iholle 
kehitetyt sävyt (Maybelline Suomessa 2009). Vaalean ihon sävyt tunnistaa kaupassa 
suomenlipputarrasta, joka toteuttaa Maybellinen helposti lähestyttävyyden periaatetta. 
 
2009 Maybelline on markkinoiden toiseksi myydyin meikkibrändi 19 prosentin 
markkinaosuudella (Maybelline brand presentation 2009). Vahvimmat kilpailijat 
markkinoilla ovat kosmetiikkamerkit Rimmel, Max Factor, Nivea, L’Oréal Paris ja 
Lumene sekä sen alabrändi Natural Code. Erottuakseen kilpailijoistaan, Maybelline 
toteuttaa runsaasti näyttävää mainontaa ja onkin saavuttanut lähes kaikilla ajanjaksoilla 
markkinajohtajuuden Suomessa kaikessa mitatussa kosmetiikan medianäkyvyydessä.  
 
Medianäkyvyys Maybellinellä painottuu pääsääntöisesti lanseeraustuotteisiin ja yhdessä 
muun markkinointiviestinnän kanssa tällä ollaan saatu tulos, jonka mukaan 30 
prosenttia  Maybellinen liikevaihdosta tulee tuotelanseerauksista (Maybelline brand 
presentation 2009). Maybellinen tavoitteena onkin tehdä joka kuukausi uusi onnistunut 
lanseeraus. Tämän ovat huomanneet myös suomalaiset kuluttajat, sillä brändin 
imagotutkimuksessa Maybelline oli arvostettu korkealle uutuuksien tuomisessa 
markkinoille (Research International 2006). Maybelline on myös saavuttanut Suomessa 
erittäin laajan jakelun 700 myyntipisteellään (Maybelline brand presentation 2009). 
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Maybellinen kulmakivien mukaan brändi on tehty kaikille iästä ja kansallisuudesta 
riippumatta. Tarkemmaksi kohderyhmäksi brändille kuitenkin on yleisesti määritelty 
25–35-vuotiaat naiset, mikä helpottaa markkinointiviestinnän suuntaamista Maybellinen 
oman filosofian mukaiseksi. Suomessa Maybelline kuitenkin on parhaiten tunnettu 15–
24 -vuotiaiden nuorten naisten keskuudessa (Maybelline brand presentation 2009). 
Maybelline ei kuitenkaan ole lähtenyt tekemään radikaalia korjausliikettä kohderyhmän 
suhteen, sillä brändi arvostaa nuorempaa kohderyhmäänsä ja haluaa lunastaa tämän 
odotukset jatkossakin kovassa kilpailutilanteessa. Maybelline on kuitenkin pyrkinyt 
laajentamaan kohderyhmäänsä vanhempaan suuntaan tuomalla markkinointiin 
elementtejä, jotka ovat vanhemmallekin naiselle helposti omaksuttavia. Esimerkiksi 
syksyllä 2008 Suomessa nähtiin tv-mainos, jossa Maybellinen mallilla oli lapsi 
sylissään. Lisäksi jo hieman varttuneemman Christy Turlingtonin mukanaolo useissa 
mainoksissa auttaa vanhempaa kohderyhmää omaksumaan tuotteet. 
 
Suomessa Maybelline on kehittäyt useita uusia tapoja markkinoida. Maybelline Suomi 
on esimerkiksi saanut kansainvälistä tunnustusta voittaessaan palkinnon vuoden 2008 
parhaasta ulkomainonnan ideasta ja toteutuksesta (Maybelline brand presentation 2009). 
Maybelline etsii edelleen uusia keinoja ja ratkaisuja, joilla vakuuttaa kuluttajat. 
Tavoitteena on kasvattaa markkinaosuutta ja pitkällä tähtäimellä saavuttaa 
markkinajohtajuus myös Suomessa. Kansainvälisen strategian ja brändin lokaalin 
markkinatilanteen pohjalta erittäin kiinnostava uusi vaihtoehto voi löytyä blogien 
tarjoamista mahdollisuuksista. 
 
 
2.4 Maybellinen markkinointiviestinnän kanavat  
 
Maybellinen toiminta on hyvin huippuunsa hiottua monella sektorilla: se on 
toimialallaan markkinajohtaja Suomessa kaikessa mitatussa medianäkyvyydessä. 
Tämän ovat mahdollistaneet useat, runsaasti huomiota saaneet mainoskampanjat 
televisiossa, aikakauslehdissä sekä sanomalehdissä. Niiden lisäksi Maybelline näkyy 
näyttävillä esillepanoilla sekä myymälämateriaaleilla ja -rakenteilla yli 700 myymälässä 
Suomessa. Nämä myymälät vaihtelevat pienistä halpaketjuista suuriin ja laadustaan 
tunnettuihin tavarataloihin. Monet näistä 700 myymälästä julkaisevat omaa 
mainoslehteään ja tätä kautta Maybelline on lähestynyt suurta joukkoa kuluttajia myös 
suorapostituksen keinoin. Maybelline on totuttu tuntemaan markkinoinnissaan 
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edelläkävijänä ja brändi onkin saavuttanut kohderyhmänsä huomiota myös useilla 
ulkomainontaan liittyvillä tempauksilla. Maybelline ylläpitää myös erittäin ajantasaisia, 
näyttäviä ja kuluttajaa aktivoivia nettisivuja. Maybellinen nettisivuilta löytää tiedon 
brändin historiasta, kauden trendikkäimmistä tyyleistä, Maybelline-tuotteista ja 
tuoteuutuuksista. Tämän lisäksi sivustolla on mahdollisuus osallistua vaihtuviin 
kilpailuihin ja pelata brändiin liittyviä pelejä. Maybellinellä on myös jonkin verran 
verkkobannerimainontaa lanseerauksien yhteydessä, mutta verkkomainonnan osuus on 
kuitenkin pieni kaikista Maybellinen mainontaan käyttämistään resursseista. 
 
 
2.5 Maybellinen tunnettuus  
 
Maybellinen vahvat mediapanostukset näkyvät brändin tunnettuudessa ja Research 
Internationalin maaliskuussa 2006 tekemän tutkimuksen perusteella Maybelline olikin 
saavuttanut jo 90 prosentin tunnettuuden suomalaisten naisten keskuudessa ja jopa 98 
prosentin tunnettuuden 15 – 24-vuotiaiden ikäryhmässä. Maybellinen tunnettuuden 
kasvu verrattuna vuoteen 2003 on tilastollisesti merkittävää, sillä 2003 tunnettuudeksi 
mitattiin 82 prosenttia.  
 
Yhtä hyviä lukuja ei vuoden 2006 tutkimuksessa kuitenkaan saatu tuotteiden kokeilussa, 
sillä vain 64 prosenttia tutkimukseen osallistuneista ilmoitti kokeilleensa Maybellinen 
tuotteita ainakin kerran ja 15–24-vuotiaidenkin keskuudessa vain 83 prosenttia 
vastanneista oli kokeillut Maybellinen tuotteita. Myös brändimielikuvia tarkemmin 
tutkittaessa Maybelline jäi tutkimuksessa hälyttävän paljon markkinajohtajasta 
varsinkin brändin luotettavuutta ja arvostettavuutta kysyttäessä. Tästä voikin päätellä, 
että Maybellinen haasteet eivät tällä hetkellä ole bränditunnettavuuden kasvattamisessa, 
vaan kiinnostuksen ja luotettavuuden lisäämisessä brändin jo tuntevien joukossa ja 
olemassaolevien asiakassuhteiden kehittämisessä. 
 
 
2.6 Maybelline-asiakkaan ostopäätösprosessi 
 
Miten kiinnostusta voi lisätä ja miten sitoutetaan jo olemassaolevat asiakkaat entistä 
paremmin brändiin? Aloitetaan tutkiminen brändin kannalta kaikkein tärkeimmästä 
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prosessista: asiakkaan ostopäätösprosessista. Kun asiakas on huomannut ongelman tai 
tarpeen, hän lähtee etsimään siihen ratkaisua. Ennen kuin asiakas päättää, minkä 
tuotteen ostaa, hän ottaa selvää tarjonnasta. Brändi voi olla osaltaan luomassa tarvetta ja 
herättämässä asiakkaan huomiota ongelmaan, mutta tärkeämpää on kuitenkin olla 
mukana siinä prosessissa, missä asiakas etsii tietoa ja hänen kiinnostuksensa ja halunsa 
tuotteen ostamiseen lopullisesti saavutetaan.  
 
Tässä prosessissa Maybelline ei ole onnistunut parhaalla mahdollisella tavalla: 
tutkimuksen mukaan Maybellinen asiakkaat ovat vähiten ostouskollisia sen suurimpiin 
kilpailijoihin verrattuna. Vain 24 prosenttia Maybellinen tuotteen lopulta ostaneista 
ilmoitti päättäneensä tuotteen ja tuotemerkin jo ennen myymälään saapumistaan, kun 
kilpailijoilla vastaava luku oli noin 35 prosenttia. Kilpailijat ovat siis useammin saaneet 
kuluttajan päättämään tuotteensa ja tuotemerkkinsä jo ennen myymälään saapumista, 
jolloin kuluttajan kynnys ostaa on hyvin pieni. Lopulta kaikkein tärkeintähän on saada 
asiakas ostamaan, toteamaan päätöksensä hyväksi ja tämän seurauksena ostamaan 
uudelleen.  
 
Myymälässä Maybelline puolestaan on vahva, sillä houkuttelevan 
myymälänäkyvyytensä ansiosta ostopäätökseen on lopulta helppo päätyä ja ostopäätös 
on helppo tehdä uudelleen: 63 prosenttia Maybelline-asiakkaista valitsi haluamansa 
tuotteen tuotemerkiksi Maybellinen vasta myymälässä. Maybellinen myynnin voidaan 
kuitenkin päätellä lisääntyvän jos asiakkaat saataisiin tekemään päätöksensä jo ennen 
myymälään saapumista. Tällöin pienenisi riski siitä, että kuluttaja, joka ei ole päättänyt 
tuotettaan ennen myymälään saapumistaan, valitsisi jonkin muun tuotemerkin tuotteen.  
 
Maybellinen kehitysalueeksi huomaamme edellä mainituin perustein asiakkaan 
kiinnostuksen ja halun herättämisen ennen myymälään saapumista. Maine ja 
mielikuvathan ohjaavat nyky-yhteiskunnassa ihmisten valintoja. Hyvämaineiseen 
tuotteeseen sekä  tunnettuun brändiin luotetaan, tuntematon tuote herättää epäilyksiä ja 
ostopäätös saattaa tuntua riskinotolta. Hyvä mielikuva on lisäarvo, jota pystytään 
ylläpitämään mahdollisimman pitkään, jos myös itse tuote on mielikuviensa veroinen.  
 
Mielikuvan luomisessa erittäin tärkeässä roolissa kuluttajan ostopäätösprosessiin 
vaikuttamassa ovat brändin oman markkinointiviestinnän lisäksi muiden mielipiteet. 
Kuluttajien ostopäätökseen on nimittäin havaittu vaikuttavan kulttuurillisten ja 
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yksilöllisten seikkojen lisäksi suuri joukko sosiaalisia tekijöitä (Albanese 2006). Näin 
ollen kuluttajan ostopäätökseen vaikuttavat viiteryhmät, joihin hän katsoo etsiessään 
ohjenuoria käyttäytymiselleen. Kuluttajan viiteryhmän muodostavat kaikki ne, joilla on 
suoraa vaikutusta yksilön asenteisiin ja käyttäytymiseen.  
 
Viiteryhmä vaikuttaa kuluttajiin sekä normatiivisesti että tiedollisesti: normatiivisella 
vaikutuksella tarkoitetaan voimakasta sosiaalista painetta, joka ohjaa valintoja ja 
tiedollinen vaikutus puolestaan tarkoittaa viiteryhmältä saatuja tietoja tuotteista, 
palveluista tai käyttäytymisestä (Albanese 2006). Viiteryhmän tiedollisen vaikutuksen 
merkitys riippuu lähteen asiantuntemuksesta, uskottavuudesta ja empatiasta: mitä 
asiantuntevampi ja uskottavampi lähde on, sitä enemmän hänen mielipiteensä 
vaikuttavat kuluttajan ostokäyttäytymiseen. 
 
Perinteisesti viiteryhmään on automaattisesti luettu muun muassa perhe, ystävät, 
työkaverit ja harrastuspiirit. Näihin viiteryhmiin pyritään vaikuttamaan lähinnä 
kuluttajamainonnalla, joka Maybellinellä on erittäin runsasta ja monipuolista. On 
kuitenkin myös paljon muita mielipidevaikuttajia kuten julkisuuden henkilöt ja 
toimittajat mediassa. Brändeillä on jo käytössään rajatut mahdollisuudet vaikuttaa 
julkisuuden henkilöihin ja median toimittajiin: julkisuuden henkilöitä valjastetaan 
brändien puolestapuhujiksi rahallista vastinetta vastaan ja mediaan vaikutetaan 
pyrkimällä pitämään hyvät välit toimittajiin ja tarjoamalla kiinnostavaa sekä 
ajankohtaista tietoa, niin että brändi ei unohdu.  
 
Maybellinen puolestapuhujat ovat eri-ikäisiä häikäiseviä huippumalleja, jotka viestivät 
brändin arvoista. Toimittajiin Maybellinellä on Suomessa hyvät suhteet ja suhteita 
kehitetään usein erilaisin PR-tempauksin ja yhteistyöprojektein. Näkyvyyttä ja sen 
kehitystä mediassa ja erityisesti Maybellinen kohderyhmän aikakauslehdissä mitataan 
kuukausittain palstamillimetri-mittarilla. Oman äänen kuuluville saaminen mediassa on 
kuitenkin erittäin haastavaa ja lähetetty viesti jää helposti valtamedioiden 
portinvartijoiden haaviin. Nykyisessä tietoyhteiskunnassa perinteisten medioiden ohelle 
onkin kehittynyt erilaisia tapoja tuoda viestit suoraan kohderyhmälle. Tällaisia uusia 
muotoja edustavat esimerkiksi blogit. 
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3 Blogit markkinointiviestinnän kanavana  
 
Tässä kappaleessa käsitellään taustoja blogien räjähdysmäisesti kasvaneen suosion 
takana. Mitä oikeastaan ovat nämä niin paljon puhutut blogit, miten ne ovat 
muodostuneet ja millaisia ominaisuuksia niillä on verrattuna esimerkiksi perinteiseen 
mediaan? Tutustumme myös siihen, millainen media blogit ovat ja millaisia 
mahdollisuuksia ja haasteita tämä media on tuonut yrityksille. 
 
 
3.1 Blogien lyhyt historia 
 
Bloggaaminen terminä on syntynyt vasta 1990-luvun lopussa, mutta tietokirjailija 
Tuomas Kilven mielestä blogikirjoittamisen tyylisiä juuria on löydettävissä 
pidemmältäkin. Lontoossa ilmestyi vuosina 1711 — 1714 lehti nimeltä The Spectator, 
jota Kilpi ehdottaa blogien varhaiseksi esi-isäksi: ”The Spectatorin sivuilla 
henkilökohtaiset huomiot, ajankohtaiset asiat, muistelmat ja yhteiskunnalliset pohdinnat 
sekoittuivat tavalla, joka muistuttaa paljon enemmän nykypäivän blogia kuin 
sanomalehteä tai mitään muutakaan mediaa” (Kilpi 2006, 12.). The Spectator sopii 
kuvauksensa perusteella erinomaisesti blogien esi-isäksi. 
 
On vaikea arvioida 1700-luvun alussa ilmestyneen lehden vaikutusta bloggauksen 
kehitykseen, mutta 1900-luvun lopussa päästiin varmuudella jo bloggaamisen 
konkreettisille alkulähteille. 1980-luvulla keksittiin yhdistää joukko yksittäisiä 
tietoverkkoja yhdeksi maailmanlaajuiseksi tietoverkoksi, internetiksi. Ensimmäisenä 
oikeana blogin esi-isänä pidetään yleisesti ensimmäistä internetsivua: 
http://info.cern.ch/ (The website of the world's first-ever web server 2009). Olemalla 
ensimmäinen www-sivu se oli myös samalla ensimmäinen sivu, jonka ideana oli 
kartoittaa kaikki ne internetin sivut, jotka tulivat ylläpitäjän tietoon - omilla 
kommenteillaan varustettuna. 
 
Vuonna 1997 internet oli täynnä kotisivuja ja sen käyttö oli monipuolistunut 
alkuajoistaan. Uudenlainen verkkokäyttäytyminen ja -käytäntö sai oman 
kutsumanimensä kun amerikkalainen John Barger käytti ensimmäisenä termiä ”weblog” 
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joulukuussa 1997 (History of Blogging 2009). Termi ”weblog” oli yhdistelmä sanoista 
”web” eli verkko ja ”log” eli lokikirja. Termi levisi nopeasti myös muiden internetiä 
käyttävien joukkoon ja siitä tuli kestävä ilmaus.  
 
1998 Infosift-sivuston kirjoittaja Jesse James Garrett alkoi listata ”toisia samankaltaisia 
saitteja” (engl. "site" eli weblogin sijoituspaikka tai asema internetissä) sitä mukaa kun 
hän törmäsi niihin surffailessaan ympäri internetiä. Garrett lähetti tämän listansa 
Cameron Barretille, joka julkaisi listan yhä ilmestyvässä internetjulkaisussa nimeltään 
Camworld (Blood 2006). Vuoden 1999 alussa listalla oli vasta 23 weblogia, mutta se 
laajeni nopeasti, sillä Cameronin listaa oli helppo seurata. Weblogien nopean suosion 
kasvun ansiosta yksi listan weblogin julkaisijoista, Peter Merholz, antoi ”weblogille” 
uuden erittäin kuvaavan merkityksen ilmoittamalla, että hän alkaa kutsua ilmiötä 
”weblog” nimellä ”we blog” eli me bloggaamme. (Kilpi 2006, 11.) Tästä ilmaisusta 
syntyi lopulta lyhennys ”blog” ja sen kirjoittajasta ”blogger”. Suomessa nimityksiksi 
näistä on muodostunut yksinkertaisesti ”blogi” ja ”bloggaaja”. 
 
Bargerin, Merholzin ja monien muidenkin tuon ajan bloggaajien blogeja käytettiin 
lähinnä kiinnostavien linkkien raportoimiseen (Jensen 2003). Merenkulussa käytetyn 
lokikirjan tavoin verkkolokit tarjosivat tietoa siitä, missä niiden pitäjä on käynyt. 
Yleensä linkit oli varustettu kirjoittajan kommenteilla. Vuonna 1999 Brigitte Eaton 
perusti uuden listan, Eatonweb Portalin, jolle yritettiin kerätä kaikki maailman blogit 
(Blood 2006). Listalle mukaan pääsemiselle oli kuitenkin yksi kriteeri: weblogin piti 
koostua päivätyistä kirjoituksista (”dated entries”). Bloggaajat aloittivat silloin 
keskustelun ja väittelyn siitä mikä blogi oikeastaan on, eikä keskustelu ole sen jälkeen 
lakannut. Vaikuttaa siltä, että Eatonin määritelmä päti, sillä Eatonweb Portalista löytyi 
aikansa kattavin kokoelma blogeja.  
 
Nopea kasvu vain kiihtyi, kun vuoden 1999 heinäkuussa syntyi satoja uusia weblogeja 
aikaansaanut ”rakenna-oma-blogisi” -väline Pitas. Elokuussa Pyra Labs julkaisi oman 
välineistönsä nimeltään Blogger (Blood 2006). Blogien luomisen helppous johti 
räjähdysmäiseen kasvuun, sillä ennen näiden palvelujen syntyä blogeja saivat pystyyn 
oikeastaan vain he, jotka osasivat rakentaa saitin. Bloggaamisen suosion kasvu näkyi 
Bloggerin kävijämäärän rajuna kasvuna. Pienen yhtiön resurssit eivät riittäneet 
häiriöttömän palvelun takaamiseen ja vuonna 2003 hakukonejätti Google osti Pyra 
Labsin (Blogger-palvelun tarina 2009). Tämän jälkeen blogien suosio kasvoi 
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entisestään, sillä kaikista Bloggerin ominaisuuksista tuli käyttäjilleen ilmaisia ja 
palvelun tekninen vakaus parani huomattavasti. (Kilpi 2006, 12).  
 
Vuonna 2003 arvostettu sanakirja, Oxford English Dictionary lisäsi blogin (a blog, a 
weblog) ja bloggaamisen (to blog) sanakirjaansa ('Blog,' 'defrag,' 'digicam'... 2003).  
Blogi määriteltiin sanakirjassa uutisista, seurustelusta, häistä, eroista, lapsista, Lähi-idän 
politiikasta ja monista muista asioista päivittäisiä merkintöjä sisältäväksi 
internetsivustoksi. Bloggaaminen oli sanakirjan mukaan olla osa fiksujen, teknologiaa 
hyväkseen käyttävien ihmisten yhteisöä, jotka haluavat olla etulinjassa uuden kirjallisen 
muodon syntyessä. Vuonna 2004 sana blog oli haetuin sana tunnetusta 
yhdysvaltalaisesta Merriam-Webster Dictionary -sanakirjasta (Boyd 2006.). 
 
2006 blogeihin erikoistunut hakukone Technorati laski, että kolmessa vuodessa blogien 
määrä oli kasvanut 60-kertaiseksi (Kilpi 2006, 17.) Tällöin maailmassa oli jo yli 60 
miljoonaa blogia. Lokakuussa 2007 David Sifry raportoi Technoratin kirjoituksessaan 
maailmassa olevan noin 70 miljoonaa blogia ja niissä yhteensä noin 1,5 miljoonaa 
kirjoitusta päivässä (Sifry 2007). 2009 Phillip Winn raportoi Tecnoratissa olleen vuoden 
2008 loppuun mennessä jo 133 miljoonaa blogia (Winn 2009). Salmenkivi ja Nyman 
(2007, 149–150) muistuttavat, että eri tutkimuksissa blogimaailman koosta on kuitenkin 
saatu erilaisia tuloksia ja tähän vaikuttanee muun muassa se, että osaa rekisteröidyistä 
blogeista ei enää päivitetä aktiivisesti. On selvää, että blogien suosio ei ole laantumassa. 
Sitä on kuitekin erittäin vaikea arvioida, millaiset mittakaavat blogit tulevat vielä 
saavuttamaan. 
 
 
3.2 Blogien ominaispiirteet 
 
Muutamia vuosia sitten harva oli edes kuullut blogeista, nyt ne tuntuvat olevan 
kaikkialla. Maaliskuussa 2007 noin 70 miljoonaa ihmistä ympäri maailmaa tuotti 
sisältöä päiväkirjamaisiin nettisivuihin eli blogeihin. Blogi-ilmiön ennustetaan kasvavan 
ja blogien määrän kaksinkertaistuvan noin puolen vuoden välein, kuten se on tehnyt 
viimeisen kahden vuoden ajan. Mikä sitten on tämä ilmiö, joka on nopealla tahdilla 
valloittamassa maailmaa ja tulossa yhä suuremman joukon tietoisuuteen?   
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Tuomas Kilpi kuvaa blogia teoksessaan Blogit ja bloggaaminen seuraavasti: ”Lyhyesti 
kuvailtuna tyypillinen blogi on verkkosivu tai -sivusto, johon tuotetaan ajankohtaista, 
päivämäärällä varustettua sisältöä” (Kilpi 2006, 12). Blogissa tuotettu sisältö etenee 
kronologisessa järjestyksessä siten, että uusin merkintä on ensimmäisenä ja vanhemmat 
merkinnät säilyvät sen alapuolella muuttumattomina ja luettavissa. Kaikilla yksittäisillä 
blogimerkinnöillä on omat pysyvät osoitteet, joiden kautta niihin viittaaminen ja 
niiden löytäminen blogimerkintöjen arkistosta on selkeää. Yleensä blogimerkintä 
sisältää aina otsikon, tekstin, vakituisen osoitteen (permalink) ja päiväyksen (kuvio 2).  
 
 
 
Kuvio 2: Esimerkki blogista: Lukupiiri 
 
Blogiin tuotettu sisältö voi kuitenkin koostua tekstin lisäksi kuvista, videokuvasta ja 
äänestä. Suosituin tiedostomuoto on teksti, mutta suurin osa on liittänyt blogiinsa lisäksi 
valokuvia. 30 prosenttia on lisännyt blogiinsa myös äänitiedostoja ja 15 prosenttia myös 
liikkuvaa kuvaa (Lenhart & Fox 2006). 
 
”Blogin tyylilajille on tunnusomaista ajankohtaisuus, spontaanius ja henkilökohtaisuus” 
(Wikipedia 2009). Henkilökohtaisuus blogeissa ilmenee tuotetusta sisällöstä: Blogiin 
kirjoitetut merkinnät liittyvät läheisesti kirjoittajan omaan elämään tai ovat muuten 
häntä kiinnostavia ajankohtaisia asioita. Asiat ilmaistaan blogissa sellaisena kuin 
kirjoittaja itse ne kokee. Verkkoympäristössä pidettävästä päiväkirjasta blogi eroaa 
kuitenkin keskustelevuudellaan ja lukijoiden huomioimisella. Kaikki blogit eivät 
20(50) 
välttämättä ole yleispäiväkirjoja, vaan blogi voi keskittyä myös johonkin tiettyyn 
teemaan. On myös mahdollista, että sama kirjoittaja kirjoittaa useaa eri blogia yhtä 
aikaa: yhdessä voidaan keskittyä kirjoittajaa kiinnostavaan harrastukseen, toisessa 
pohditaan kirjoittajan omia henkilökohtaisia ihmissuhteita.  
 
Blogosfääriksi kutsutaan kaikkien blogien muodostamaa yhteisöä (Wikipedia 2009). 
Blogien voidaan todellakin sanoa muodostavan yhteisön, sillä blogeja sitoo tiiviisti 
toisiinsa kaksi asiaa: kommentit ja linkit. Useimmat blogit antavat lukijalleen 
mahdollisuuden jättää omia kommenttejaan blogimerkintöihin sekä blogin kirjoittajan 
että muiden lukijoiden nähtäväksi (kuvio 3).  
 
 
 
Kuvio 3: Kommentteja blogissa Lukupiiri 
 
Juuri kommentointimahdollisuus erottaa blogit esimerkiksi perinteisestä journalismista. 
Kommentoitavuus mahdollistaa aidon keskustelun kirjoittajan ja lukijoiden välillä. 
Blogimerkinnöissä myös linkitetään ahkerasti sekä muihin blogeihin että nettisivuihin 
yleensä. Linkit tarjoavat usein perusteluita ja todisteita kirjoittajan omille mielipiteille ja 
pohdinnoille. Linkittäminen on bloggaajalle myös tapa osoittaa, mitä blogeja hän 
arvostaa. Samalla bloggaaja kertoo, millaiseen viiteryhmään hän haluaa kuulua. Usein 
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bloggaajalla on sivullaan myös erillinen ”blogroll” eli linkkilista hänen suosimistaan ja 
suosittelemistaan blogeista (kuvio 4). 
 
 
 
 
 
Kuvio 4: Linkkilista blogissa 
 
Linkit ovat eräänlainen lahja linkitetylle ja tämä puolestaan tekee blogista ja 
blogiyhteisöstä tehokkaan vertaisarvioinnin ja tiedonvälityksen verkoston. Vizu 
Answersin tutkimuksen (2007) mukaan kaksi kolmasosaa bloggaajista löytää lukemansa 
blogit nimenomaan toisissa blogeissa olleiden linkkien kautta. Virtuaalisten viittausten 
ansiosta kuka tahansa voi päätyä lukemaan kenen tahansa blogia. Internetin 
reaaliaikaisen luonteen ja bloggaajien aktiivisuuden ansiosta sana myös leviää nopeasti. 
Enää etäisyydet ja aikaero eivät ole esteenä globaalille keskustelulle.  
 
Kuka kirjoittaa blogia? Erilaisia bloggaajaprofiileja ja motiiveja blogin pitämiselle voi 
olla aivan yhtä paljon kuin on bloggaajiakin. Yhdysvalloissa 2006 tehdyn tutkimuksen 
mukaan 54 prosenttia bloggaajista oli alle 30-vuotiaita ja 55 prosenttia bloggaajista 
julkaisee tekstinsä nimimerkillä (Lenhart & Fox 2006). Tutkimuksessa 52 prosenttia 
bloggaajista kertoi kirjoittavansa blogia ennen kaikkea itselleen, 32 prosenttia ennen 
kaikkea yleisölleen ja 15 prosenttia ansaitakseen rahaa. Yllättäen tutkimuksesta selvisi 
myös, että 54 prosenttia bloggaajista ei ole koskaan aiemmin julkaissut tekstejään tai 
muita tuotoksiaan missään muualla. Tuomas Kilven mukaan henkilökohtaisten 
blogimerkintöjen taustalla onkin usein tarve tulla kuulluksi ympäristössä, jossa omat 
mielipiteet ovat aina oikeita ja kukaan ei sensuroi mielipiteitä (Kilpi 2006, 25). Tämä 
saattaa joissain tapauksissa johtaa harhakuvaan, että blogit ovat jotenkin lain ja hyvien 
tapojen ulkopuolella oleva maailma. Kuulluksi tulemisella on Kilven mukaan usein 
myös konkreettisia tavoitteita kuten esimerkiksi halu vaikuttaa yhteiskunnallisiin 
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asioihin, löytää samanhenkisiä keskustelukumppaneita, taltioida ohikiitäviä hetkiä, pitää 
yhteyttä sukulaisiin ja ystäviin ja niin edelleen (Kilpi 2006, 25). 
 
Blogosfääri ei rajoitu ainoastaan yksityishenkilöiden kirjoittamiin blogeihin. Myös 
yritykset, järjestöt ja viranomaiset bloggaavat. Motiivit blogin pitämiselle ovat 
kuitenkin näillä tahoilla hyvin erilaiset kuin yksityisillä henkilöillä. Eurooppalaisen 
viestinnän alan tutkijoiden ja kouluttajien järjestön Eupreran tukema EuroBlog2006-
tutkimus kartoitti viestinnän ammattilaisten blogien käyttöä vuonna 2006. 
Tutkimukseen osallistui 587 viestinnän ja PR:n ammattilaista 33 Euroopan maasta. 
Tutkimuksen mukaan suurimmat syyt pitää yritysblogia liittyivät sisäisen viestinnän 
kehittämiseen, uusien yleisöjen tavoittamiseen ja vuorovaikutuksen parantamiseen 
yleisön kanssa (Euprera 2006). Suuri osa lisäksi mainitsi, että blogi on loistava väylä 
tuoda esiin asioita, jotka eivät ole niin tärkeitä, että niistä tehtäisiin tiedotetta omalle 
organisaatiolle, sidosryhmille tai medialle. Voidaan siis havaita, että organisaatioiden 
motiivit ovat hyötypohjaisia verrattuna yksityishenkilöiden motiiveihin.  
 
Blogien lukijakunta on hyvin monipuolista. Yhdysvaltalaisen tutkimusten mukaan 
blogien lukijat olivat aluksi useimmiten hyvin toimeentulevia koulutettuja miehiä. 
(Tremayne 2007, 265–266). Sittemmin blogien suosio, lukijoiden määrä ja kirjoittajien 
monimuotoisuus on kasvanut (Tremayne 2007, 266). Tämä suuntaus näkyi myös Pew 
Internet & American Life Project -tutkimuksessa, jonka mukaan 39 prosenttia netin 
käyttäjistä eli 57 miljoonaa ihmistä lukee blogeja (Lenhart & Fox 2006). Salmenkiven 
ja Nymanin mukaan 1970- ja 1980 -luvuilla syntyneet ovat tottuneet nopeasti tieto- ja 
viestintätekniikkaan, internetiin, sen sovelluksiin ja vuorovaikutukselliseen mediaan. 
(Salmenkivi & Nyman 2007, 42). Tämän jälkeen syntyneille vuorovaikutukselliset 
mediat ovat suorastaan itsestäänselvyys. He haluavat olla mukana tekemässä, 
muokkaamassa ja lähettämässä sisältöä eteenpäin. Salmenkivi ja Nyman kutsuvatkin 
näitä internetin ja sosiaalisen median aikana kasvaneita nuoria nimellä asukit, 
vastaparina internetin turisteille, joilla internetin käyttö rajoittuu pääasiassa 
nettipankkiin (Salmenkivi & Nyman 2007, 42).   
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3.3 Blogit mediana ja markkinointikanavana 
 
Kuluttajat ovat menettäneet luottamustaan perinteistä mediaa kohtaan ja alkaneet siirtyä 
yhä enemmän perinteisistä medioista seuraamaan vuorovaikutteisempia medioita 
internet-ympäristöön. Vuorovaikutteisessa mediassa kuluttaja voi paitsi olla 
kuluttamassa, myös osallistumassa tuotantoon, minkä vuoksi tätä mediaa kutsutaan 
myös sosiaaliseksi mediaksi. Näitä vuorovaikutteisia, sosiaalisen median 
ilmenemismuotoja ovat muun muassa Facebook, Twitter ja blogit. Muutos 
kuluttajakäyttäytymisessä on tuonut myös yrityksille uusia mahdollisuuksia. Yritykset 
ovatkin alkaneet kartoittaa mahdollisuuksiaan muun muassa blogimarkkinoinnissa. 
Ennen markkinointitoimenpiteisiin ryhtymistä on kuitenkin tiedostettava uuden median 
mukanaan tuomat haasteet. 
 
 
3.3.1 Muutos perinteisessä mediassa 
 
Pitkään on väitelty siitä, kumpi oli ensin, median kaupallistuminen vai muutos 
kuluttajien kiinnostuksessa mediaan. Joka tapauksessa viimeisten parin vuosikymmenen 
aikana mediassa on tapahtunut valtava muutos. Perinteinen media on kaupallistunut ja 
median omistus keskittynyt. Yhä suuremman osan mediasta omistavat yhä harvemmat 
tahot, jotka lähes poikkeuksetta ovat suuria mediakonserneja. Mediakonsernien takaa 
löytyy vielä suurempia konserneja, joille media on vain yksi toiminnan osa-alue. Näin 
perinteisestä mediasta ja journalismista on tullut liiketoimintaa muiden joukossa, ja 
kaupallinen ajattelu määrää media-alaa yhä enemmän. 
 
Kuluttajat ovat viimeisten parin vuosikymmenen aikana omaksuneet käsitteen, jonka 
mukaan uutiset ovat keskustelua ja keskustelun on oltava läpinäkyvää, aitoa ja 
vuorovaikutteista (Briggs 2008). Ei ole siis ihme, että perinteinen media ja journalismi 
ovat menettäneet uskottavuuttaan. Uskottavuuteen on median muuttumisen myötä 
alkanut vaikuttaa heikentävästi myös se, että yhä useampi kuluttaja kyseenalaistaa 
kaupallistuneen median välittämät viestit, olivat ne sitten journalistien kertomia tai 
välitettyjä organisaatioiden kaupallisia viestejä. Riskinä kaupallistuneessa mediassa 
pidetään ennen kaikkea sitä, että journalismin periaatteet eivät toteudu ja kansalaisten 
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tiedonsaanti vaarantuu. “Kaupallistumisen varjopuoli on vähentynyt julkinen palvelu — 
— huomio että medialla ei ole muuta tarkoitusta kuin tuoda rahaa omistajilleen” 
(McChesney 1998). Modernissa yhteiskunnassa median toivotaankin olevan tärkein 
tiedon ja julkisen keskustelun lähde, lisäksi sen tulisi mahdollistaa tiedostavan ja 
osallistuvan kansalaisuuden. 
 
Blogeille ja koko internetille on alusta asti ollut ominaista avoimuus, demokraattisuus ja 
tasa-arvoisuus. Kaikki edellämainitut ovat ominaisuuksia, joita kuluttajat mediassa 
arvostavat. Internetistä onkin tullut kansalaisten media, joka on riippumaton ja vapaa 
säätelystä, sensuurista sekä ajan ja paikan määreistä. Ajatus kansalaisten mediasta ei 
kuitenkaan ole uusi. Käsite on yhtä vanha kuin joukkoviestintä sinänsä, ja jo ennen 
internetiä sitä on totuttu käyttämään televisiosta ja radiosta. Jälkeenpäin ajatellen termi 
”kansalaisten media” ei kuitenkaan määrittele näitä perinteisiä medioita, sillä television 
ja radion toiminta on ollut aina riippuvaista suurista toimijoista, jotka ovat omistaneet 
itse jakelukanavat. Internetin myötä kenellä tahansa on käytössään jakelukanava hyvin 
vähäisin kustannuksin. Internetin myötä kansalaisjournalismi onkin levinnyt ja kasvanut 
valtavasti. Tämän on huomannut myös amerikkalaisen Center for Citizen Median 
johtaja Dan Gillmor:  “— — teknologia on antanut meille viestinnän välineet, jotka 
mahdollistavat sen, että kuka tahansa voi ryhtyä toimittajaksi pienellä kustannuksella ja 
teoriassa myös ilman maantieteellisiä rajoitteita. Vastaava ei ole ollut aikaisemmin  
mahdollista.” (Gillmor 2004). 
 
Perinteinen media on huomannut uuden sosiaalisen median valtavan kasvun internetissä 
ja on jo lähtenyt sopeutumaan vallitseviin olosuhteisiin usealla eri tavalla. 
Sanomalehdet ja aikakauslehdet ovat esimerkiksi alkaneet panostaa internetsivuihinsa 
lisäämällä sinne ajankohtaisia uutisia ja artikkeleja sekä tuomalla sivuille 
vuorovaikutteisempia elementtejä, kuten mahdollisuuden kommentteihin, äänestyksiä ja 
lukijakyselyjä. Lehdillä saattaa olla myös eri toimittajat, jotka tuottavat sisällön 
internetiin ja lehtiin. Tällä pyritään pitämään erillään perinteisen ja uuden median 
tyylilajit.  
 
Toisaalta uusi media on otettu perinteiseen mediaan tueksi. Lehden artikkelissa 
saatetaan esimerkiksi viitata johonkin ajankohtaiseen blogikirjoitukseen tai voidaan 
kehottaa lukijaa osallistumaan internetissä käytävään keskusteluun artikkelin aiheesta. 
Uuden median tarkoitus on nimenomaan tukea perinteistä mediaa, ei korvata sitä. Mark 
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Briggs toteaa artikkelissaan The End of Journalism as Usual näin: “Nämä uudet 
digitaaliset välineet tuovat toimittajat lähemmäksi lukijoita ja lukijat lähemmäksi 
journalismia poistamalla esteitä vuorovaikutteisen keskustelun tieltä” (Briggs 2008). 
Tätä on hyödynnetty myös toisin päin, sillä muun muassa muutamat lukijoille 
entuudestaan tutut bloggarit ovat saaneet palstatilaa myös aikakauslehtien sivuilta. 
 
Perinteinen media ei ole kuitenkaan täysin muuttumassa uuden, sosiaalisen median 
ominaisuuksien mukaiseksi. Järjestelmällinen toimituksellinen sisällöntuotanto vaatii 
suuret rahalliset ja ajalliset resurssit. Myös perinteisen median toimittajan ja bloggaajan 
intresseissä on eroja. Perinteisen median vahvuutena on luottamus siihen, että 
perinteisten uutiskriteerien mukaan merkittävät asiat tulevat käsitellyiksi mediassa. 
Blogien vahvuutena puolestaan on henkilökohtaisuus ja omien näkemyksien 
esittäminen. 
 
 
3.3.2 Muutos kuluttajakäyttäytymisessä 
 
Perinteinen, kaupallinen media on uskottavuutensa lisäksi menettämässä rooliaan 
kuluttajien viiteryhmässä. Kuluttajat ovat alkaneet siirtyä pois perinteisistä medioista 
hakien neuvoja ja palautetta luotetuista verkostoista, joihin kuuluu ystäviä, 
harrastuskavereita tai muita henkilöitä, joiden mielipidettä arvostetaan. Blogien 
yleistyessä ja niiden suosion kasvaessa niistä on tullut tärkeä mielipidevaikuttajien 
ryhmä. Tästä kertoo muun muassa se, että syksyllä 2008 bloggaajat Arianna Huffington 
ja Michael Arrington pääsivät Time-lehden sadan vaikutusvaltaisimman ihmisen listalle 
(Lacy 2008).  
 
Siinä missä perinteisen median toimituksellinen aineisto on kuluttajien mielestä 
kaupallistunut ja rinnastettavissa osittain jopa maksettuun yritysmainontaan, jossa 
tavoitteena on saada brändi kuluttajien mieleen ostohetkellä, blogit ovat säilyttäneet 
riippumattomuutensa kuluttajien mielessä. Sosiaaliseen mediaan ja brändäykseen 
keskittyvän Lady Luxe Inc:n perustaja Heather Smith viittaa kirjoittamassaan 
artikkelissa The Wall Street Journalin tutkimukseen, jonka mukaan 92 prosenttia 
tutkimukseen vastanneista luottaa enemmän internetistä löytämäänsä tietoon kuin 
myyjään tai muuhun tietolähteeseen (Smith 2009).  
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Jos esimerkiksi bloggaaja jakaa ajankohtaista ja puolueetonta tietoa yrityksestä, lukijan 
on helpompi omaksua ja luottaa tähän tietoon. Jos lukijat luottavat bloggaajaan, he 
saattavat alkaa levittää bloggaajan viestiä myös lähipiiriin (Bennett, Lord & Shevalev 
2008). Tätä ilmiötä kutsutaan termillä ”word-of-mouth” eli suosittelu. Suosittelu on 
perinteisesti ollut vaikein ja tavoitelluin tapa yritykselle mainostaa tuotteitaan. 
Suosittelu perustuu vakuuttavien yksilöiden välittämiin viesteihin muille kuluttajille 
(Bennett ym. 2008). Blogosfäärissä suosittelu on hyvin voimakasta ja yleistä, sillä 
linkittäminen ja blogrollin pitäminen on helppoa. Myös blogeille ominainen avoimuus 
ja läpinäkyvyys edesauttavat suosittelua. 
 
Myös suomalaiset kuluttajat ovat siirtyneet etsimään informaatiota internetistä. Tämä 
näkyy selvästi myös tutkimuksissa, joissa mitataan internetkeskusteluiden lukemista.  
Sami Salmenkivi kertoo Digitalikon blogikirjoituksestaan kolmesta eri 
internetkeskusteluja mitanneista tutkimuksista: Taloustutkimuksen Web & Mobile 
Tracking -tutkimuksen mukaan blogeja lukee tai kirjoittaa suomalaisista internetin 
käyttäjistä 15 prosenttia ja ylipäätään internetkeskusteluita lukee tai kirjoittaa 
suomalaisista netin käyttäjistä 42 prosenttia. Dagmarin e-Media tutkimus puolestaan 
osoittaa, että keskusteluita lukee tai kirjoittaa suomalaisista internetin käyttäjistä 46 
prosenttia. Myös MediaCom on tehnyt aiheesta tutkimuksen. Kiinnostavaa tässä 
tutkimussa muihin tutkimuksiin verrattuna on se, että tutkimus toteutettiin internetissä ja 
tulokset ovat hyvin erilaiset kuin muissa vastaavasta aiheesta tehdyissä tutkimuksissa. 
MediaComin tutkimuksen mukaan blogeja lukee tai kirjoittaa suomalaisista internetin 
käyttäjistä 56 prosenttia ja ylipäätään internetkeskusteluja lukee tai kirjoittaa 
suomalaisista internetin käyttäjistä jopa 89 prosenttia (Salmenkivi 2007). Salmenkivi ja 
Nyman ovat MediaComin tutkimustulosten kanssa samoilla linjoilla, sillä heidän 
mukaansa suomalaisista internetin käyttäjistä noin puolet eli yli 1,5 miljoonaa 
suomalaista lukee blogeja (Salmenkivi & Nyman 2007, 149). Tutkimustulokset 
osoittavat, että blogit ja internetkeskustelut ovat hyvin vaikutusvaltainen media. 
 
Kuka tahansa, jolla on yhteys internetiin, voi kirjoittaa blogia. Kuitenkin vain murto-
osasta blogeista tulee niin suosittuja, että ne voidaan lukea osaksi tätä uutta 
vaikutusvaltaista mediaa. Suosittuus määräytyy paitsi sisällön, kirjoitustyylin ja aiheen  
myös sen perusteella, miten internetin käyttäjät löytävät blogin miljoonien blogien 
joukosta. Bennettin ym. mukaan on olemassa neljä eri tapaa, joilla potentiaalinen lukija 
voi löytää blogin. Ensimmäinen ja voimakkain tapa on löytää blogi muiden lukijoiden 
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suosittelun kautta. Toinen keino on seurata linkkiä toisesta blogista. Nämä tavat 
vahvistavat aiemmin jo mainitsemani suosittelun yleisyyden. Kolmas tapa on löytää 
kiinnostava blogi internetin hakukoneiden kautta. Neljäs keino blogin löytämiseen, on 
kiinnostua blogista perinteisen median kautta, kuten esimerkiksi sanomalehdessä olleen 
lainauksen perusteella (Bennett ym. 2008). 
 
On olemassa kolme erilaista tyyliä pysyä mukana blogien päivityksissä: Ensimmäiseksi, 
pieni osa lukijoista on tilannut itselleen sähköpostitiedotteen blogin päivittymisestä. 
Toiseksi, lukijat käyvät lukemassa päivitykset sivuilta silloin, kun heille sopii. 
Kolmanneksi, osa lukijoista on tilannut RSS-syötteen, joka mahdollistaa blogin 
päivitysvirran lukemisen haluamallaan päätelaitteella tai ohjelmalla (Bennett ym. 2008). 
Vastaavasti perinteisen median, kuten aikakauslehtien, kuluttajat voivat valita 
irtonumeron, kun he haluavat tai tilata lehteä kestotilauksena. Voidaan siis todeta, että 
kuluttajan toimintamallit ovat säilyneet siirryttäessä perinteisestä mediasta uuteen. 
 
 
3.3.3 Kokemukset blogeista markkinointikanavana 
 
Muutos kuluttajakäyttäytymisessä on saanut myös yritykset kiinnostumaan tästä uudesta 
vaikutusvaltaisesta mediasta. Viestintätoimisto Suomen Hill & Knowtonin, 
mediaseurantayritys M-Brainin ja markkinatutkimusyritys InterQuestin yhteistyössä 
tekemän tutkimuksen mukaan suomalaiset yritykset ovat erittäin kiinnostuneita 
keskusteluista, joita käydään blogeissa ja keskustelupalstoilla. Tutkimuksessa 350 
vastanneesta yrityksestä puolet kertoi tavalla tai toisella seuraavansa internetissä heistä 
käytävää keskustelua. Näiden yritysten mukaan pelkkien sanomalehtien, radion ja 
television seuraaminen ei riitä, vaan on myös tarkkailtava, mitä organisaatiosta 
puhutaan internetissä (Hill & Knowton, M-Brain & InterQuest 2007.)  
 
Myös Jokisen, Aulan ja Matikaisen (2006, 198) mukaan organisaation toimintaan 
vaikuttavien heikkojen signaalien havaitseminen ajoissa on tärkeää. Yksi tärkeimmistä 
areenoista seurata näitä signaaleja on internet. Suomalaisten yritysten kiinnostuksesta 
uutta mediaa kohtaan kertoo se, että mediaseurantaa myös blogien ja 
keskustelupalstojen osalta tarjoaa jo useampi mediaseurantaan erikoistunut yritys, muun 
muassa Mediacom (Blog-Watch), M-Brain (ChatNow) ja Esmerk (Blog & Forum 
Watch) (Hill & Knowton ym. 2007). 
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Pelkkä internetkeskusteluiden seuraaminen ei kuitenkaan riitä, vaan edelläkävijä-
yritykset ovat huomanneet, että niiden täytyy myös olla mukana aloittamassa 
keskusteluita. Heather Smith kertoo artikkelissaan tutkimuksesta, joka julkaistiin The 
2008 Cone Business in Social Media -raportissa. Tutkimukseen osallistuneista 
amerikkalaisista kuluttajista 93 prosenttia oli sitä mieltä, että yritysten tulisi olla läsnä 
myös sosiaalisessa mediassa. Samassa tutkimuksessa 85 prosenttia vastaajista ilmoitti 
myös, että yrityksen tulisi olla vuorovaikutussuhteessa asiakkaidensa kanssa sosiaalisen 
median välityksellä. Nämä tulokset osoittavat, että yrityksillä on kuluttajien vahva tuki 
aloittaa markkinointitoimenpiteet myös blogeissa. Tutkimuksen mukaan yrityksen tulisi 
käyttää sosiaalista mediaa hyödykseen paitsi ongelmien ratkaisussa, kuluttajapalautteen 
keräämisessä ja kuluttajille markkinoinnissa, myös vuorovaikutteisuuden 
mahdollistamisessa brändin ja kuluttajan välille.  
 
Tutkimuksessa tutkittiin myös yrityksiä, jotka jo käyttivät sosiaalista mediaa 
toimenpiteissään. 78 prosenttia näistä yrityksistä kertoi, että palautteen saaminen oli 
parantunut toimenpiteen myötä ja 66 prosenttia yrityksistä oli huomannut asiakkaidensa 
olevan tyytyväisempiä. 40 prosenttia yrityksistä oli myös huomannut kasvua myynnissä. 
Sosiaalista mediaa käyttävistä yrityksistä 75 prosenttia totesi lisäksi yleisen käsityksen 
yrityksestä parantuneen (Smith 2009). Ei ole siis ihme, että yhä useammat yritykset ovat 
alkaneet ottaa ensi askeliaan sosiaalisen median parissa.  
 
Bloggaus mahdollistaa yrityksille useita erilaisia hyötymiskeinoja. Yksi hyötykeino on 
jo aiemminkin mainittu suosittelu. Suosittelu on kuitenkin hyvin vaikeasti 
ennustettavaa; suosittelu voi olla yrityksen kannalta positiivista tai negatiivista 
bloggaajan mielipiteensä riippuen, joten bloggausta on lähes mahdotonta hallita. Tämä 
hallittavuuden ongelma ei kuitenkaan ole ainoa haaste, joka yrityksillä on havaittu 
olevan blogeissa. 
 
Markkinointitoimenpiteen tulosten mittaaminen perinteisessä mediassa sisältää yleensä 
kolme huomioon otettavaa seikkaa: toimenpiteen kustannukset, toimenpiteen 
saavuttama kohderyhmä ja toistokerrat sekä vaikutus myyntiin. (Bennett ym. 2008). 
Tämä perinteinen tapa ei kuitenkaan enää päde blogimarkkinointiin. Ensinnäkin, 
blogien kulurakenne on hyvin erilainen kuin perinteisessä mediassa, jossa 
yksinkertaisesti lisäämällä investointeja kohderyhmän laajentamiseen ja toiston 
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lisäämiseen saavutetaan tehokkaampaa markkinointia. Blogi voi kuitenkin olla kaikkien 
internetin käyttäjien saavutettavissa joko pienillä kuluilla tai jopa ilmaiseksi. Kuitenkin 
on muistettava myös, että vaikka blogi on olemassa, ei sillä automaattisesti ole lukijoita.  
 
Toinen seikka, joka vaikuttaa markkinointitoimenpiteen toteuttamista blogissa, on se, 
että saavutettua kohderyhmää ja toistoa on lähes mahdotonta mitata. Siinä missä 
klikkausten määrää blogisivustolla voidaan mitata, RSS-syötteen ja 
sähköpostitiedotteen lukijoita ei voida mitata tarkasti. Myös suosittelun vaikutus 
vaikeuttaa markkinointitoimenpiteiden mittaamista blogeissa:”Pieni maininta blogistasi 
toiselta suositulta bloggarilta voi olla paljon tehokkaampi kuin tuhannen tuntemattoman 
ylistys” (Bennett ym. 2008).  
 
Kolmanneksi, toimenpiteen aiheuttamaa myynnin kasvua on vaikea todistaa. 
Perinteisessä mediassa toteutetut markkinointitoimenpiteet sisältävät suoran kehotuksen 
toimintaan. Blogimarkkinoinnissa tämä harvemmin on mahdollista, sillä tämän nähdään 
rikkova räikeästi blogikirjoittamisen etikettiä. Sen sijaan blogit vaikuttavat 
mielipiteeseen vaiheittain ja vaikutus myyntiin voi tulla vasta paljon hitaammin. 
Neljäntenä on ymmärtämys siitä, että blogin tavoite ei ole sama kuin mainonnassa. 
Blogissa kirjoitetun viestin tarkoituksena ei ole myydä vaan esimerkiksi kehittää. Tässä 
tapauksessa voidaan todeta, että lukijamäärällä ei ole väliä vaan palautteena saatujen 
kehitysehdotusten laadulla. Perinteiset markkinoinnin mittarit eivät siis usein ole 
päteviä analysoitaessa ja mitatessa tällaista laadullista palautetta. 
 
Blogien suosion kasvu aiheuttaa lisää haasteita markkinointitoimia suunnitteleville 
yrityksille. Suuremmat yleisöt tuovat tullessaan asiattomia tai provosoivia viestejä ja 
roskapostin lisääntymisen (Lacy 2008). Tämän vuoksi blogeille ominainen 
korkealaatuinen keskustelu ja vuorovaikutteisuus saattaa joissain tilanteissa vaarantua.  
 
Myös yritys voi itse pilata mahdollisuutensa saavuttaa hyötyä blogimarkkinoinnilla. 
Näin voi tapahtua esimerkiksi silloin, kun yritys lähtee innokkaasti toimimaan uudessa 
mediassa perinteisen median keinoilla, tutkimatta uutta kohderyhmää ja sen 
toimintamalleja. Esimerkiksi perinteisille medioille tarkoitettu lehdistötiedote saattaa 
joutua hyvin nopeasti bloggaajan roskakoriin tai jopa aiheuttaa kriittisen, huonoa 
julkisuutta tuovan kirjoituksen blogissa. 
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4 Case-tutkimus 
 
Blogien potentiaalisuutta Maybellinen uudeksi markkinointiviestinnän kanavaksi 
tutkittiin henkilökohtaisten haastattelujen ja esimerkkitapauksen keinoin. Aluksi 
kartoitettiin taustaselvityksen perusteella potentiaaliset blogit Maybellinen kannalta. 
Tämän jälkeen suoritettiin henkilökohtaiset avoimet haastattelut valittujen 
blogikirjoittajien kanssa. Tavoitteena oli kerätä mahdollisimman laajasti kvalitatiivista 
tietoa blogikirjoittamisen taustoista ja erityisesti bloggaajien motiiveista kirjoittaa 
blogia, heidän näkemyksistään blogien kehityssuunnasta ja yritysyhteistyöstä sekä 
kiinnostuksestaan toimia yhteistyössä Maybelline-brändin kanssa.  
 
Haastattelujen jälkeen tutkittiin, millaisiin tuloksiin blogiyhteistyöllä voidaan päästä 
käyttämällä haastattelujen perusteella helpointa ja yksinkertaisinta yhteistyömallia. 
Tutkimuksen aikana tehtyjen havaintojen ja tulosten analysoinnin perusteella 
rakennetaan malli jatkotoimia varten. 
 
 
4.1 Blogien kartoitus ja valinta 
 
Ennen markkinointitoimenpidettä on varmistuttava siitä, että valittu media tavoittaa 
kohderyhmänsä mahdollisimman hyvin ja sanoma välittyy median kautta 
kohderyhmälle markkinoijan tarkoittamalla tavalla. Myös blogimarkkinointi tulee 
aloittaa kartoittamalla ne blogit, joita kohderyhmä eniten lukee ja joiden välittämiin 
viesteihin kohderyhmän on helppo tarttua ja luottaa. Kiinnostavien ja potentiaalisten 
bloggaaja-yhteistyökumppaneiden kartoittaminen heti alussa on tärkeää myös sen 
vuoksi, että kontaktointi ja yhteistyö blogosfäärin miljoonien bloggaajien kanssa ei 
yksinkertaisesti ole mahdollista.  
 
Blogien löytäminen on helppoa. Useat internetsivustot kuten esimerkiksi Techorati 
(www.technorati.com), Feedster (www.feedster.com) ja Blogdigger 
(www.blogdigger.com) listaavat blogeja erilaisten kriteerien avulla. Listausperuste voi 
olla esimerkiksi viimeisin blogimerkintä, suosittuus, blogin aihe tai esimerkiksi blogin 
perustamispäivä. Suomalaisten kirjoittamista blogeista listaa pitää sivusto 
www.blogilista.fi. Blogilista syntyi 2002 bloggari Sami Köykän harrastusprojektina ja 
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siirtyi marraskuussa 2007 Sanoma Digital Oy:n omistukseen. Blogilista sisältää linkkejä 
palveluun ilmoitetuille blogeille. Blogilistalla on tällä hetkellä noin 28 000 suomalaista 
blogia (Blogilista 2009) ja määrä kasvaa jatkuvasti. Sivuston käyttö on helppoa, sillä 
palveluun on rakennettu lukuisia ominaisuuksia, jotka auttavat löytämään 
kiinnostavimmat blogit ja seuraamaan niiden päivittymistä. 
 
Maybelline-brändin kannalta kiinnostavia seikkoja blogien listauksessa olivat blogin 
suosittuus, bloggarin kirjoitustyyli ja blogin aihe. Tärkein seikka blogin 
potentiaalisuutta arvioitaessa oli blogin aihe. Koska Maybelline on vahvasti sidoksissa 
trendeihin, muotiin ja kauneuteen sekä pyrkii auttamaan naisia löytämään oman 
tyylinsä, myös blogeja alettiin haravoida Blogilistan Muoti, vaatteet ja tyyli -
listauksesta. Kosmetiikkamerkin mainitseminen tyyleihin ja muotiin liittyvissä 
blogeissa on lukijalle helposti omaksuttavaa ja koska mainitseminen on blogin 
aiheeseen yleisesti liittyvää, se ei näytä teennäiseltä. Myös blogin lukijakunta on 
valmiiksi aiheesta kiinnostunutta ja siten otollista kohderyhmää. 
 
Muoti, vaatteet ja tyyli- lista rajattiin 50 suosituimpaan blogiin ja tästä joukosta 
potentiaalisia blogeja alettiin etsiä kirjoitustyylin ja edellisten päivitysten perusteella. 
Kirjoitustyylin tuli olla selkeää ja nuorekasta, aiheiden trendikkäitä ja muotialaa 
tuntevia. Positiivisina seikkoina pidettiin myös sitä, että bloggaaja oli jo aikaisemmissa 
kirjoituksissaan osoittanut kiinnostusta kauneudenhoitoa tai kosmetiikkamerkkejä 
kohtaan ja suhtautui kirjoitusten perusteella positiivisesti kosmetiikasta puhumiseen.  
 
Lopulta joukosta valikoitui kymmenen bloggaajaa, jotka vastasivat hyvin Maybellinen 
arvomaailmaa: bloggaajien ominaispiirteinä olivat paitsi muodista ja tyyleistä 
kirjoittaminen, myös oma vahva tyyli, itseluottamus ja persoonallisuus. Kaikilla 
valituilla blogeilla oli lisäksi vakinaistunut ja aktiivisesti päivityksiä kommentoiva 
lukijakunta, joka viesti blogien ja bloggaajien helposti lähestyttävyydestä ja 
avoimuudesta.  
 
 
4.2 Bloggareiden haastattelut  
 
Kun potentiaaliset yhteistyöblogit oli valittu, alettiin miettiä, millaisin keinoin heitä 
tulisi lähestyä, jotta heidät saataisiin kiinnostumaan yhteistyöstä. Kuten aiempana 
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todettiiin, yritys voi itse pilata mahdollisuutensa blogimarkkinoilla esimerkiksi silloin, 
kun yritys lähtee innokkaasti toimimaan uudessa mediassa perinteisen median keinoilla, 
tutkimatta uutta kohderyhmää ja sen toimintamalleja. Esimerkiksi perinteisille medioille 
tarkoitettu lehdistötiedote saattaa joutua hyvin nopeasti bloggaajan roskakoriin tai jopa 
aiheuttaa kriittisen, huonoa julkisuutta tuovan kirjoituksen blogissa. Bloggaajia 
päätettiinkin lähestyä blogin omilla ehdoilla: henkilökohtaisesti ja tarjoamalla tietoa, 
joka voisi blogikirjoittajan mielestä olla sekä hyödyllistä että kiinnostavaa.  
 
 
4.2.1 Haastattelujen valmistelu 
 
Vuoden vaihteessa 2009 Maybellinellä oli kaksi suurta uutista kerrottavanaan: New 
York Fashion Week -muotitapahtuman päämeikkisponsorina toimiminen saman kevään 
aikana sekä uudenlainen ripsiväri, jolle ei markkinoilta löytynyt vastinetta. Nämä tiedot 
suunniteltiin jaettavaksi vapaamuotoisessa aamiaistilaisuudessa, jossa pienen ryhmän 
kanssa oli mahdollista keskustella valituista aiheista, vastailla kysymyksiin ja myös 
saada hyvin kattavaa kvalitatiivista tietoa blogikirjoittamisen taustoista ja erityisesti 
bloggaajien motiiveista kirjoittaa blogia, heidän näkemyksistään blogien 
kehityssuunnasta ja yritysyhteistyöstä sekä kiinnostuksestaan toimia yhteistyössä 
Maybelline-brändin kanssa.  
 
Uutiset ja bloggaajien arvostamat seikat mielessä bloggaajille suunniteltiin kutsu 
Maybellinen New York -aamiaiselle 21.1.2009 Espoon konttorille. Kutsussa (liite 1) 
tuotiin esiin Maybellinelle ominaisia asioita: New Yorkin kaupunkikuvaa ja 
trendikkyyttä, joka korostui talven muodikkaimmassa väriyhdistelmässä. Kutsun 
ulkonäkö liittyi myös vahvasti tulevaan ripsivärilanseeraukseen. Kutsun otsikon 
”Kuinka lähellä voivat huippumuoti ja kosmetiikan trendit olla toisiaan? Totea itse.” oli 
myös tarkoitus herättää kiinnostus brändiä kohtaan ja antaa bloggaajalle mielikuva, että 
hänelle tullaan antamaan tietoa, jonka hän voi itse suodattaa haluamallaan tavalla ja 
kertoa siitä oman mielipiteensä. 
 
Kutsu lähetettiin bloggaajille sähköpostitse, sillä kaikkien valittujen bloggaajien 
sähköpostiosoitteet löytyivät blogeista. Useassa blogissa oli lisäksi maininta, että 
bloggaaja toivoi yhteydenottoja nimenomaan kommenttien muodossa blogissa tai 
sähköpostitse, mikäli asia oli henkilökohtaisempaa. Vastausaikaa kutsuun annettiin 
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kaksi viikkoa. Vastaukset kuitenkin saatiin kaikilta bloggaajilta parin päivän sisällä 
kutsun lähettämisestä. Kaikki valitut bloggaajat ilmoittivat olevansa hyvin 
kiinnostuneita tulemaan aamiaiselle ja keskustelemaan aiheista. Vain kolme bloggaajaa 
kuitenkin ilmoitti pääsevänsä paikalle. Yleisimmät syyt poisjäämiselle olivat pitkä 
matka kotipaikkakunnalta Espooseen, työkiireet tai koulu, joka esti matkustamisen 
kyseisenä päivänä. Näiden bloggaajien kanssa sovittiin, että tieto välitettiin myös heille 
sähköpostitse.  
 
Yllättävää oli se, että pelkästään jo kutsu aiheutti runsasta keskustelua blogeissa, joita 
lähestyttiin. Bloggaajat halusivat jakaa innostuneisuutensa lukijoiden kanssa ja lisäksi 
halusivat lukijoilta mielipiteitä muun muassa siihen, kannattaako koulupäivä jättää 
väliin ja sen sijaan matkustaa Espooseen aamiaistilaisuuteen. Useat bloggaajat kertoivat 
blogissaan lisäksi harminsa, etteivät pääse osallistumaan näin kiinnostavaan 
tilaisuuteen. Bloggaajia näytti kiinnostavan runsaasti myös se, ketä muita tilaisuuteen 
oli kutsuttu.  
 
 
4.2.2 Haastatteluihin vastaajat 
 
Koska aamiaistilaisuuteen pääsi osallistumaan vain kolme bloggaajaa, päätettiin, että 
heidän kanssaan keskustellaan henkilökohtaisesti. Näin voitiin vielä parantaa 
henkilökohtaisuutta ja varmistaa, että bloggaajat kertovat mielipiteensä 
mahdollisimman avoimesti ja rehellisesti. Tällä tavalla voitaisiin saada vapaampaa 
keskustelua ja sitä kautta olisi mahdollisuus saada esille asioita, joita ei etukäteen oltaisi 
osattu ottaa edes puheeksi. Jokaisen bloggaajan tapaamiselle varattiin tunti aikaa ja uusi 
aikataulu sopi kaikille oikein hyvin. Tapaamiset päätettiin järjestää rauhallisessa tilassa 
konttorin sauna-osastolla, joka oli rento ja viihtyisä, eikä sitä kautta luonut virallista ja 
jäykkää tunnelmaa. Tila sisustettiin Maybelline-kuvilla ja tuotteilla, joiden oli tarkoitus 
osaltaan luoda mielikuvaa Maybellinestä. Bloggaajille tarjottiin myös New York -
tyylinen aamiainen, joka johdatti entistä paremmin Maybelline-maailmaan.  
 
Bloggaajat, jotka eivät päässeet tulemaan aamiaistapaamiseen, lupautuivat myös 
mielellään vastaamaan muutamiin bloggausta koskeviin kysymyksiin sähköpostitse. 
Sähköpostihaastattelulla ei saavuteta samanlaista vuorovaikutteisuutta ja avoimuutta 
kuin henkilökohtaisessa haastattelussa, mutta tällä tavoin voidaan laajentaa otantaa ja 
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varmistaa tätä kautta, että haastatteluista kaiken kaikkiaan saatava tieto on luotettavaa ja 
yleispätevää. 
 
 
4.2.3 Haastattelujen rakenne 
 
Haastatteluja suoritettiin kahdella eri tavalla ja tämän seurauksena myös haastattelujen 
rakenteet olivat erilaiset. Henkilökohtaiset haastattelut seurailivat aihealuelistaa, kun 
puolestaan sähköpostihaastatteluissa vastaajille annettiin tarkka kysymyslista, joihin 
toivottiin vastauksia. 
 
Henkilökohtaiset haastattelut olivat rakenteeltaan hyvin vapaamuotoisia ja vain 
kiinnostavat aihealueet oli suunniteltu etukäteen. Bloggaajan saapuessa keskustelu 
aloitettiin kertomalla, miksi juuri hänet oli kutsuttu paikalle. Tärkeimpinä seikkona 
tässä tuotiin esiin blogien suuri ja voimakkaasti kasvava menestys, blogimaailman 
tuntemattomuus Maybellinellä ja bloggaajan oman blogin ominaisuudet, jotka 
Maybellineä kiinnostivat. Tästä keskustelu ohjattiin blogikirjoittamisen taustoihin ja 
bloggaajan motiiveihin kirjoittaa blogia.  
 
Blogikeskustelun jälkeen kysyttiin, oliko Maybelline bloggaajalle entuudestaan tuttu 
brändi. Tällä pyrittiin kartoittamaan bloggaajien ennakkomielikuvaa brändistä. Tämän 
jälkeen bloggaajalle pyrittiin tuomaan esiin Maybellinen brändi-ideologiaa kertomalla 
Maybellinen historiasta ja upeista innovaatioista tuotekehityksen ja markkinoinnin 
saralla. Tuotiin myös hyvin voimaakkaasti esille Maybellinen halukkuus toimia 
jatkossakin edelläkävijänä kosmetiikkamarkkinoilla. Tämän jälkeen esiteltiin 
bloggaajalle Maybellinen tuleva New York Fashion Week -yhteistyö, joka synnytti 
runsaasti keskustelua siitä, miten lähellä muodin ja kosmetiikan trendit ovat toisiaan. 
Bloggaajille esiteltiin myös erilaisia Maybellinen tuoteuutuuksia, joiden avulla 
kerrottiin, miten Maybellinen ideologia näkyy käytännössä jokaisessa tuotteessa. 
 
Lopuksi bloggaajan kanssa keskusteltiin hänen näkemyksistään blogien 
kehityssuunnasta ja yritysyhteistyöstä. Tämän tavoitteena oli tuoda esille mahdollisia 
yhteistyötapoja, joita blogit ja yritykset voisivat tulevaisuudessa hyödyntää. 
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Sähköpostihaastatteluja varten tehtiin valmis kysymyspohja (liite 2). Kysymyksistä ei 
siis haluttu tehdä liian laajoja, vaan kysymykset suunniteltiin siten, että niihin olisi 
nopea ja helppo vastata sähköpostitse. Kysymysten avulla oli kuitenkin saatava 
mahdollisimman laajasti tietoa bloggauksesta ja yhteistyömahdollisuuksista. 
 
 
4.2.4 Haastattelujen vastaukset  
 
Tässä kappaleessa esitellään tärkeimmät haastatteluissa esille tulleet asiat. 
Vapaamuotoiset vastaukset jaoteltiin aihepiiriä ohjanneiden kysymysten mukaan. 
 
 
Kysymys: Miksi kirjoitat blogia? 
 
Kaikki kymmenen bloggaajaa kertoivat hyvin mielellään omasta blogistaan, siitä miten 
se oli syntynyt ja millaisia syitä heillä on kirjoittaa. Syyt olivat hyvin vastaavanlaisia 
kuin ne, jotka tulivat esille blogien ominaisuuksia käsittelevässä kappaleessa. Varsinkin 
blogin perustamisen alkuvaiheilla blogia kirjoitettiin päiväkirjamaisesti itselle, 
tavoitteena saada purkaa omia ajatuksia. Toisena hyvin tärkeänä syynä bloggaamiseen 
oli heti alusta asti halu pitää yhteyttä samanhenkisiin ihmisiin. Kaksi bloggaajaa kertoi 
lisäksi, että bloggaaminen oli keino kehittyä kirjoittajana. Vasta sen jälkeen kun blogit 
alkoivat saada enemmän lukijoita, bloggaajat alkoivat ottaa huomioon myös 
lukijakunnan toiveita ja tarpeita. 
 
 
Kysymys: Millaisista asioista mielelläsi kirjoitat? 
 
Haastatellut bloggaajat kertoivat kirjoittavansa pääsääntöisesti päivittäisistä 
kuulumisista ja ajankohtaisista asioista. Bloggaajat eivät kuitenkaan halunneet kirjoittaa 
blogissaan liian henkilökohtaisista asioista kuten perheenjäsenistä. Suosituin asia, josta 
valitut bloggarit kirjoittivat mielellään, oli trendit ja heidän oma tyylinsä ja sen 
toteuttaminen. Kun tyylistä keskusteltiin henkilökohtaisissa haastatteluissa, kaikki 
bloggaajat olivat sitä mieltä, että meikki on hyvin tärkeä osa tyyliä ja hyvällä meikillä 
voidaan täydentää ja viimeistellä hyvä asukokonaisuus. Keskusteluissa tuli lisäksi ilmi, 
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että meikki voi olla myös pääosassa tyylissä: näyttävä ja värikäs meikki voi tarvita 
rauhallisemman ja pelkistetymmän asukokonaisuuden, jolloin katse kiinnittyy meikkiin. 
 
 
Kysymys: Millaisena näet blogikirjoittamisen tulevaisuuden? 
 
Ketkä olisivat parempia kertomaan blogikirjoittamisen tulevaisuudesta kuin sen luojat 
itse. Blogikirjoittamisen taustoista siirryttiinkin selvittämään, millaisena bloggarit 
näkevät bloggaamisen tulevaisuuden. Kaikki haastatellut bloggaajat olivat sitä mieltä, 
että blogeja perustetaan yhä enemmän ja enemmän, mutta toisaalta myös osaa blogeista 
lopetetaan, kun kirjoittajalla ei ole enää resursseja tai kiinnostusta kirjoittaa blogia. 
Blogien kirjoittavat tekevät valtavasti työtä ja käyttävät todella paljon aikaa 
päivittäessään blogia, mutta ainoa korvaus työstä on useimmiten vain lukijakunnan 
kommentit, oman äänen ja mielipiteiden kuuluville saaminen sekä omien kokemusten 
tallentuminen. 
 
Bloggaajat kertoivatkin, että he arvioivat blogien ja yritysten yhteistyön kasvavan 
tulevaisuudessa myös Suomessa, kuten jo monissa muissa maissa kuten Yhdysvalloissa 
ja Ruotsissa on tapahtunut. Yhdysvalloissa muun muassa ammattilaisbloggaajien määrä 
on kasvanut räjähdysmäisesti parin vuoden aikana. Myös Suomessa bloggaamisesta 
tulee haastateltujen bloggaajien mielestä ammattimaisempaa. Yritysten kasvava 
kiinnostus bloggareita kohtaan on avannut bloggareille ovia tietolähteisiin, joihin ennen 
vain perinteisen median edustajilla on ollut mahdollisuus päästä. Vaikka blogit tulevat 
ottamaan mallia perinteisestä mediasta kehittyessään ammattimaisemmiksi, tulevat ne 
myös selkeämmin luomaan oman mediansa, joka tukee perinteistä mediaa.  
 
 
Kysymys: Miten mielestäsi blogi ja yritys voivat tehdä yhteistyötä? Millaisia 
keinoja yrityksellä ja blogilla on tehdä yhteistyötä? Millaista hyötyä blogit ja 
yritykset voivat saada yhteistyöstä? 
 
Uutta markkinointiviestintäkanavaa arvioitaessa tärkeä kysymys kuuluu, millaisia 
vaihtoehtoja yhteistyölle yrityksillä ja bloggareilla on. Kaikkien haastateltujen 
vastauksista erottui selkeästi kolme erilaista tapaa tehdä yhteistyötä yrityksen kanssa: 
tuotenäytteet, mainosbannerit ja tapahtumat.  
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Tuotenäytteet ovat haastattelujen perusteella käytetyin tapa yrityksille tehdä yhteistyötä 
blogien kanssa. Yritykset antavat tuotenäytteitä bloggareiden käyttöön ja bloggaaja 
halutessaan kirjoittaa tuotteesta blogissaan. Vaikka tämä tapa on yritykselle edullinen, 
yritys ei kuitenkaan tällä tavalla voi vaikuttaa yhteistyön syntymiseen. Yritys ei voi olla 
varma, haluaako bloggaaja ylipäätään kirjoittaa tuotteesta. Bloggaajan kirjoittaessa 
tuotteesta ja antaessaan tästä hyvää palautetta blogissaan, tuote saa positiivista 
näkyvyyttä suurelle lukijajoukolle. Mikä vielä tärkeämpää, tuote saa myös suosittelijan, 
johon kohderyhmän on helppo luottaa. Tämä on näkynyt esimerkiksi Yhdysvalloissa ja 
Ruotsissa blogeissa suositeltujen tuotteiden myynnin räjähdysmäisenä kasvuna. 
Kääntöpuolena tuotenäytteiden lähettämisessä bloggareille on se, että bloggaaja voi 
kirjoittaa tuotteesta myös negatiiviseen sävyyn ja täten aiheuttaa suurta vahinkoa 
tuotteelle ja yrityksen maineelle. Tämä riski yrityksen on hyväksyttävä. Bloggaajalle 
tuotenäytteet ovat hyvä kirjoituksen aihe ja myös mukava sekä käytännöllinen lahja 
yritykseltä. 
 
Mainosbannerit koetaan haastateltujen bloggareiden keskuudessa myös toimivaksi 
yhteistyön muodoksi. Mainosbannerin ostaminen blogista on helppo tapa ja riskitön 
tapa yritykselle saada näkyvyyttä. Yritys saa rahalleen vastineeksi juuri sellaisen 
bannerin kuin itse haluaa sivuille laittaa. Myös bloggarille tapa on helppo, sillä se ei 
vaadi kirjoittamista yrityksestä ja toisaalta antaa mahdollisesti bloggarille pieniä tuloja 
lukijoiden siirtyessä blogisivustolta yrityksen kotisivuille bannerin kautta. Yhdessä 
henkilökohtaisessa haastattelussa tuli lisäksi ilmi, että suurin osa blogeissa 
mainostavista yrityksistä on blogiin liittyviä, esimerkiksi bloggaajan suosimia 
muotitaloja. Mitä tahansa yritystä tai mainosta blogiin ei yleensä hyväksytä vaan blogiin 
mainoksen saaminen on yritykselle kunnianosoitus – aivan kuin linkkilista blogissa. 
Tästä voitaisiin päätellä, että blogissa mainostava yritys voi saada lukijakunnan 
huomiota osakseen paremmin kuin muilla internetsivuilla. Bannerimainonta ei 
kuitenkaan saa taakseen yhtä selkeää suosittelijaa kuin tuotemaininta. 
 
Haastattelujen perusteella kolmas yleinen tapa yritykselle tehdä yhteistyötä blogien 
kanssa on kutsua bloggareita tuotelanseerauksiin ja muihin kutsuvierastapahtumiin. 
Tapahtumat ovat haastateltujen bloggareiden mielestä erittäin kiinnostavia, sillä ne 
antavat bloggareille etuoikeuden tutustua uusiin tuotteisiin ennen muita. Tapahtumissa 
voi saada myös muuta sisäpiirin tietoa, joka ei välttämättä muuten kuluttajien korviin 
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kantautuisi. Näin ollen bloggari voi kirjoittaa blogiinsa kiinnostavista ja ajankohtaisista 
asioista, joilla on aina uutuusarvo. Myös yritys voi hyötyä tapahtumien järjestämisestä 
bloggareille. Lanseeraustapahtumassa esitelty tuote saa blogissa samanlaiset 
mahdollisuudet kuin tuotenäytekin. Tapahtumassa bloggarille on kuitenkin mahdollista 
päästä esittelemään tuotteen lisäksi brändiä laajemmin ja blogikirjoituksen kautta 
välittää brändimielikuvaa myös kuluttajille. Riskit ovat samat kuin tuotenäytteissä: 
tapahtumasta kertovan bloggarin kirjoitus voi olla joko positiivinen tai negatiivinen.  
 
Sähköpostihaastatteluista tuli kolmen edellä mainitun yhteistyötavan lisäksi yksi 
mielenkiintoinen muu yhteistyöajatus. Yhden bloggarin mielestä bloggaajan 
tuotesuosittelu tuo yritykselle niin suuren hyödyn, että tulevaisuudessa voi olla 
mahdollista, että yritys palkkaa keulakuvakseen ja puolestapuhujakseen bloggarin 
samalla tavalla kuin nykyään palkataan muusikoita ja urheilijoita. Tämän ajatuksen ovat 
useat aikakauslehdet jo käytännössä toteuttaneet kun he ovat antaneet bloggareille 
palstatilaa ja samalla näkyvästi mainostaneet uutta kirjoittajaansa.  
 
Vielä yritysten kiinnostus ei ole haastateltujen bloggaajien elämässä näkynyt paljoa. 
Kaikki bloggaajista olivat kuitenkin jo osallistuneet aikaisemmin muutaman yrityksen 
tiedotustilaisuuteen. Bloggaajia oli myös lähestytty tuotenäyttein. Osasta bloggaajat 
olivat kirjoittaneet, osasta eivät. Selkeä määrittelevä tekijä kirjoittamisessa oli se, mistä 
bloggaajat itse olivat kiinnostuneet, mistä he arvelivat lukijakuntansa olevan 
kiinnostunut ja miten yritys oli lähestynyt heitä. Esimerkiksi yritykset, jotka olivat 
lähettäneet bloggarille vain linkin omille kotisivuilleen ja pyytäneet bloggaria 
kirjoittamaan asiasta, eivät saaneet mainintaa blogiin. Puolestaan tuotteet, jotka 
bloggaaja oli kokenut hyviksi, saivat merkinnän blogiin. Yksi bloggaaja oli lisäksi jo 
sopinut bannerimainoksesta pienen yrityksen kanssa, jonka arvot sopivat bloggaajan 
omiin arvoihin. 
 
 
Kysymys: Millainen tulevaisuus blogien ja yritysten yhteistyöllä mielestäsi on? 
Oletko itse kiinnostunut aloittamaan yhteistyön jonkun yrityksen kanssa? 
Millainen olisi unelmayhteistyökumppani? 
 
Haastatteluissa bloggaajat arvioivat kaikki, että yritysten ja blogien yhteistyö tulee 
lisääntymään suuresti tulevina vuosina. Aikaisemmin yhteydenotot tulivat lähinnä PR-
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toimistoilta, jotka ennakoivat tulevaa trendiä. Nyt myös yritykset ovat alkaneet ottaa 
yhteyttä bloggareihin. Bloggarit ilmoittivat haastatteluissa olevansa kiinnostuneita 
yhteistyöstä yrityksen kanssa ja toivoivat yrityksen aloitetta yhteistyön aloittamiseksi. 
Kaikki yritykset eivät kuitenkaan bloggareita kiinnosta vaan yhteistyöyrityksen tulee 
olla blogin teemaan ja imagoon sopiva. Unelmien yhteistyökumppani olisi lisäksi 
ymmärtäväinen, reilu ja mielenkiintoinen. Yhteistyöyrityksen tulisi olla itse 
kiinnostunut blogista ja tehdä mieluiten yhteistyötä vain yhden bloggaajan kanssa. 
Erittäin tärkeää on, että yrityksen ja bloggaajan arvot kohtaavat. Myös bloggaajan 
kirjoittamisen vapauden tulee säilyä, eikä yritys saa vaikuttaa bloggaajan tuottamaan 
sisältöön. 
 
 
4.3 Ensimmäinen yhteistyökokeilu 
 
Haastattelujen jälkeen tutkittiin, millaista yhteistyötä Maybelline-brändin ja blogien 
välillä voidaan tehdä ja millaisiin tuloksiin yhteistyöllä voidaan päästä. Haastattelujen 
perusteella bloggareille tutuimmaksi yhteistyötavaksi osoittautui tuotenäytteet. 
Tuotenäytteet ovat myös Maybellinelle helppo keino tehdä yhteistyötä sillä Maybelline 
on jo pidemmän aikaa tehnyt samankaltaista yhteistyötä perinteisen median toimittajien 
kanssa. Tuotenäytteet valittiin näillä perusteilla ensimmäiseksi yhteistyökokeilun 
keinoksi. 
 
Ensin yhteistyökokeilua varten valittiin kiinnostavat ja mahdollisimman paljon 
Maybellinen brändi-ideologiaa kuvastavat tuotteet. Tuotteiksi valikoitui tämän 
perusteella Maybellinen uusi ripsiväri, jossa ensimmäisenä päivittäiskosmetiikan 
markkinoilla oli kollageenia sisältävä koostumus, uudet mineraalimeikit, opastava 
luomiväripaletti sekä kaksi uutta huulimeikkituotetta. Tuotenäytteiden tuotetiedot 
kirjoitettiin lyhyesti ja ytimekkäästi ja tallennettiin CD-levylle. CD-levylle lisättiin 
myös brändin historia lyhyesti, tietoa tulevasta New York Fashion Week -yhteistyöstä 
ja muutamia uusia Maybelline-visuaaleja. Tuotenäytteet ja CD-levy lähetettiin kaikille 
kymmenelle bloggarille helmikuun lopussa ja mukaan laitettiin kirje, jossa bloggarit 
haastettiin kokeilemaan Maybelline -tuotteita ja kertomaan niistä mielipiteensä (liite 3). 
Kirjeellä tuotelähetyksestä pyrittiin tekemään henkilökohtaisempi ja tavoitteena oli 
lisäksi osoittaa, että Maybelline haluaa bloggarin kirjoittamaan tuotteista täysin oman 
mielipiteensä mukaan.  
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Tuotenäyte-yhteistyön tulokset olivat huomattavasti odotettua paremmat: kaksi 
kuukautta tuotelähetyksen jälkeen kymmenestä valitsemastamme bloggarista yhdeksän 
oli kirjoittanut Maybellinen tuotteista. Ainoa bloggari, joka tuotteista ei kirjoittanut, oli 
juuri yhteistyökokeilun aikaan myynyt bloginsa eräälle suomalaiselle aikakauslehdelle. 
Blogi vaihtoi osoitetta suoraan aikakauslehden internetsivustolle ja kirjoittaminen oli 
muutoinkin siirron aikaan keskeytynyt. 
 
Yhdeksässä blogissa Maybelline sai runsaasti näkyvyyttä tuotteille. Kaikissa yhdeksässä 
blogissa oli ainakin yksi tuotekuva ja maininta tuotteen nimestä. Lisäksi viidessä 
blogissa esiteltiin tuotteiden ominaisuuksia ja tuotelupauksia. Seitsemän bloggaria 
kertoi lisäksi mielellään omakohtaisista kokemuksistaan. Näiden bloggareiden 
kommentit olivat kaikki hyvin positiivisia ja tuotteita pidettiin hyvinä. Neljä bloggaria 
mainitsi Maybellinen tuotteet myös meikkivinkkien yhteydessä. Näissä vinkeissä 
bloggarit loivat trendimeikin ja näyttivät vaiheittain, miten ja millä tuotteilla se tehtiin.   
 
Yhteistyökokeilun tuloksia tarkastellessa tuli ilmi muutama yllättäväkin seikka. 
Ensimmäiseksi, bloggarit ottivat Maybellinen tuotenäytteet vastaan hyvin kiitollisina ja 
innostuneesti. Ainoa negatiiviseen sävyyn kirjoitettu asia, josta yksi bloggaaja mainitsi, 
oli se, että tuotenäytteitä oli lähetetty niin monelle bloggaajalle. Tämän bloggaaja oli 
varmastikin huomioinut sen perusteella, kuinka paljon Maybellinen tuotteista 
kirjoitettiin samaan aikaan.  
 
Toiseksi, muutama blogi oli ottanut meikkiesittelyssä hyvin valistavan linjan ja 
kertoivat kokemustensa lisäksi tuotteista myös laajemmin. Kahdesta blogista löytyi 
tiedot siitä, millaisia muita sävyjä tuotteesta oli kaupoissa saatavilla ja yhdessä blogissa 
kerrottiin myös tuotteen esimerkkihinta kaupoissa. Yksi blogi oli lisäksi tehnyt 
videomerkinnän kestohuulikiillon pysyvyydestä päivän mittaan.  
 
Kolmanneksi osoittautui, että bloggarit ajattelevat hyvin lukijalähtöisesti. Kahdessa 
blogissa suoritettiin arvonta muutamasta Maybelline-tuotteesta ja samalla bloggarit 
kannustivat lukijoitaan kertomaan omista Maybelline-kokemuksistaan ja 
meikkivinkeistään.  
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Neljänneksi, lukijoiden kommenttien määrä oli todella runsas. Lukijat ottivat 
kommenttien perusteella hyvin positiivisesti vastaan meikkeihinkin liittyviä kirjoituksia, 
vaikka blogeilla ei näitä ole juuri aikaisemmin ollut. Lukijat vaikuttivat lisäksi olevan 
erittäin kiinnostuneita esitellyistä tuotteista ja noin 80 prosenttia lukoijoiden 
kommenteista liittyi kiinnostukseen testata itsekin tuotetta. Hyvin moni lukija 
kommentoi myös aikovansa itse ostaa esitellyn tuotteen. Myös bloggaajat huomasivat 
positiivisen palautteen ja juuri lukijoiden kommenttien perusteella muutamat bloggaajat 
kirjoittivat tuotteista useammankin tekstin kuin alun perin olivat ajatelleet. 
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5 Yhteenveto 
 
Maybelline saavutti yhteistyökokeilullaan runsaasti näkyvyyttä blogeissa. 
Yhteistyökokeilun menetelmiä ja tuloksia on kuitenkin arvioitava tarkemmin ennen 
kuin voidaan todeta yhteistyökokeilun onnistuneisuutta. Syvemmän arvioinnin 
perusteella voidaan lisäksi kehittää yhteistyömenetelmää toimivammaksi, jolloin 
saadaan yhteistyöstä kaikki potentiaali käyttöön. Yhteistyökokeilun yhteenvedon 
perusteella voidaan myös päätellä, miten ja millä keinoin jatkossa kannattaa 
blogiyhteistyössä toimia. 
 
 
5.1 Yhteistyömenetelmien arviointi 
 
Haastattelujen perusteella hyväksi havaittu tuotenäyteyhteistyö oli bloggareille jo tuttua 
ja siihen oli helppo lähteä mukaan. Henkilökohtaisen yhteydenoton pienelle joukolle 
voidaan todeta onnistuneen, sillä yhdeksän kymmenestä blogista tarttui tarjottuun 
haasteeseen kirjoittaa haluamallaan tavalla tuotteista blogissaan. Tuloksia tutkittaessa 
oli kuitenkin havaittavissa, että bloggarit, jotka ehtivät ensimmäisinä kirjoittaa 
Maybellinestä, kirjoittivat aiheesta pidemmän ja kattavamman tekstin. Bloggarit, jotka 
viimeisinä kirjoittivat, kertoivat lähinnä muutamasta tuotteesta. Yksi bloggaaja totesi 
blogissaan myös, että oli huomannut samat tuotteet jo useassa blogissa, mutta koska 
kaksi niistä kiinnosti, hän kuitenkin päätti niistä kirjoittaa. Jo haastatteluvaiheessa tuli 
ilmi, että bloggaajien unelmien yhteistyökumppani tekisi yhteistyötä vain yhden 
bloggaajan kanssa. Voidaan siis päätellä, että lähestymämme kymmenen bloggaajan 
joukko oli ehdottomasti maksimi näkyvyyden saavuttamisen kannalta. 
 
Myös tuotevalinnat osuivat hyvin oikeaan sillä jokainen tuote sai bloginäkyvyyttä 
yhteistyökokeilun aikana ja tuotteet saivat runsaasti positiivisia kommentteja 
bloggareilta. Tuotteita pidettiin uusina ja innovatiivisina ja bloggarit kertoivat niistä 
lukijoilleen mielellään. Vähiten kommentteja sai huulipuna, jonka uutuusarvo ei ollut 
yhtä suuri kuin muilla tuotteilla. Yksi haaste tuotevalinnassa näytti olevan 
mineraalimeikkivoide, jonka sävy ei jokaiselle ollut osuva. Tuotteesta kuitenkin 
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kirjoitettiin paljon, sillä tuotteen teknologia koettiin bloggareiden keskuudessa 
ainutlaatuisena.  
 
Tuotteiden mukana ollut CD-levy vaikutti olevan hyvä formaatti tuotetietojen 
kertomiseen, sillä useat bloggaajat kirjoittivat blogissaan myös CD:ltä löytyvistä 
tuotetiedoista. Muutama oli lisäksi laittanut blogiin CD:llä tarjottua kuvamateriaalia 
vaikka pääsääntöisesti bloggaajat olivat lisänneet kirjoituksiin omia valokuviaan ja 
videoitaan. 
 
 
5.2 Tulosten arviointi 
 
Maybellinen ensimmäinen yhteistyökokeilu näytti pääpiirteittäin menneen erittäin 
hyvin. On kuitenkin todella vaikeaa arvioida, millainen todellinen vaikutus 
yhteistyökokeilun myötä saavutetulla näkyvyydellä oli brändin myyntiin. Blogit voivat 
vaikuttaa mielipiteeseen vaiheittain ja vaikutus myyntiin voi tulla vasta paljon 
hitaammin. Toisaalta samanlaiset haasteet Maybellinellä on ollut perinteisen 
medianäkyvyyden kanssa jo aikaisemmin: on hyvin vaikeaa tarkasti mitata, miten 
nimenomaan medianäkyvyyden lisääntyminen on vaikuttanut tuotteiden myyntiin. 
Lisääntyneen medianäkyvyyden ansiosta voidaan esimerkiksi saada korkea 
huomioarvo, mutta tällä ei välttämättä ole mitään vaikutusta kohderyhmän 
käyttäytymiseen. Blogien kommenttien perusteella voidaan kuitenkin selvästi todeta, 
että lukijoiden kiinnostus tuotetta kohtaan nousi ja useilla kommentoijilla lisäksi 
ostohalu heräsi. Tämä viestii onnistumisesta, sillä tavoitteena blogiyhteistyöhön 
lähdettäessä oli nimenomaan kasvattaa kiinnostusta ja ostohalua ennen liikkeeseen 
menemistä.  
 
PR-näkyvyyttä esimerkiksi lehdistössä mitataan Maybellinellä palstamillimetreinä ja 
saavutetuilla lukijoilla. Palstamillimetrejä blogeista on lähes mahdotonta laskea, mutta 
sen sijaan lukijamäärää voidaan blogeissa seurata tarkemmin ja helpommin kuin 
perinteisessä mediassa. Tämän mahdollistavat internet-ympäristön tarkat kävijälaskurit. 
Blogeilla, joissa saatiin näkyvyyttä Maybellinelle, oli keskimäärin 5 000 lukijaa 
viikossa ja 500–1500 tilaajaa. Kommentteja bloggareiden Maybelline-kirjoituksiin tuli 
keskimäärin 20 ja arvontoihin osallistujia oli yli 400. Olettaen, että jokaisella 
valitsemallamme blogilla on eri lukijakunta, Maybelline-kirjoituksen on voinut lukea 
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yhteistyökokeilun aikana yli 45 000 kiinnostunutta lukijaa. Blogien uskottavuus ja 
suosittelun luotettavuus on kuitenkin parempi kuin perinteisellä medialla. Yhden 
blogikontaktin voidaan siis arvioida olevan arvokkaampi kuin perinteisen 
mediakontaktin. Näin ollen yhteistyökokeilulla saavutettu näkyvyys on ollut erittäin 
kallisarvoista.  
 
 
5.3 Kehitysehdotukset 
 
Maybellinen ja blogien ensimmäinen yhteistyökokeilu sujui erittäin hyvin. Tähän ei 
kuitenkaan saa tyytyä vaan blogien käyttöä markkinointiviestinnän kanavana tulee 
jatkossakin tutkia, jotta löydetään parhaat ja hyödyllisimmät vaihtoehdot yhteistyölle.  
Tuotenäyteyhteistyölle saatiin yhteistyökokeilulla hyvä pohja. Tulosten ollessa erittäin 
positiivisia, ei ole mitään syytä olla jatkamatta tuotenäyteyhteistyötä. Jatkossakin tulee 
muistaa ottaa huomioon kaksi oleellisesti yhteistyön sujuvuuteen vaikuttavaa asiaa: 
lähetettävien materiaalien valinta ja lähestyttävien bloggareiden valinta. 
 
Lähetettävällä tuotteella tai muulla ajankohtaisella tiedolla tulee olla uutusarvoa ja sen 
tulee olla innovatiivinen ja kiinnostava. Vain näillä perusteilla saavutetaan näkyvyyttä, 
sillä bloggarit haluavat mieluiten kertoa trendikkäistä ja ajankohtaisista asioista. 
Tuotteita lähetettäessä mukana on lisäksi hyvä olla tuotetietoja tiivistetysti, mutta 
kuitenkin riittävästi, jotta bloggari voi tuottaa lukijalleen lisäarvoa blogin lukemisesta. 
 
Tuotenäytteitä lähetettäessä ei pidä tavoitella näkyvyyttä liian monessa blogissa. 
Uutuusarvo ja kiinnostavuus kärsivät bloggareiden mielestä jos moni bloggaaja 
kirjoittaa samaan aikaan samasta aiheesta. Jos bloggaaja saa mahdollisuuden kirjoittaa 
aiheesta ensimmäisenä tai ainoana bloggarina, kirjoittaa hän mitä luultavimmin 
pidemmän ja kattavamman kirjoituksen kuin silloin, kun useat bloggaajat ovat jo 
kirjoittaneet samasta asiasta. Jos tavoitteena on saada näkyvyyttä yhdeksässä blogissa, 
tarvitaan useita tuotevaihtoehtoja tai erittäin tärkeä uutinen, josta bloggarit voivat kertoa 
mielipiteensä. Muussa tapauksessa tulee lähestyä pienempää joukkoa bloggareita. 
Mainonnalle tyypillinen viestin toisto ei tässä mediassa siis toimi. Halutessa toistoa, 
tulee se luoda kampanjaan tukemalla viestiä myös muissa medioissa.  
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Tuotenäytteiden lähettäminen on hyvä tapa toimia yhteistyössä bloggareiden kanssa. 
Maybelline on kuitenkin brändi, joka on tunnettu edelläkävijän roolistaan ja siksi on 
lähdettävä selvittämään blogiyhteistyömahdollisuuksia laajemminkin. Olemassaolevia 
yhteistyömalleja ovat tuotenäytteiden lisäksi bannerimainonta ja tapahtumien 
järjestäminen. Näistä bloggareilla on jo jonkin verran kokemuksia ja molempiin 
keinoihin suhtaudutaan hyvin positiivisesti. Haastatteluissa tuli esille myös ajatus, että 
bloggari voisi toimia brändin keulakuvana ja puolestapuhujana. Nämä kaikki muutkin 
keinot ovat hyvin varteenotettavia ja ehdottomasti lisäselvityksen arvoisia. 
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Liite 1: Kutsu 
 
 
 Liite 2: Kysymyslista 
 
Sähköpostikyselyn kysymyslista 
 
- Miksi kirjoitat blogia? 
- Millaisista asioista mieluiten kirjoitat?  
- Millaisista asioista et halua kirjoittaa? 
- Millaisena näet blogikirjoittamisen tulevaisuuden?  
• Mihin suuntaan blogikirjoittaminen on kehittymässä?  
• Saako blogikirjoittaminen vaikutteita enemmän 
perinteisistä medioista vai saako perinteinen media 
mahdollisti vaikutteita blogikirjoittamisesta?  
- Miten mielestäsi blogi ja yritys voivat tehdä yhteistyötä? 
• Millaisia keinoja on tehdä yhteistyötä yrityksen kanssa? 
• Millaiset toimintatavat ovat toimivia?  
• Miten yhteistyön voi aloittaa? Kumpi tekee aloitteen? 
• Millaista hyötyä blogi voi saada yrityksestä? 
• Millaista hyötyä yritys voi saada blogista? 
- Millaisia haasteita blogien ja yritysten yhteistyössä on? 
- Millainen tulevaisuus blogien ja yritysten yhteistyöllä mielestäsi 
on? 
- Oletko itse kiinnostunut aloittamaan yhteistyön jonkun 
yrityksen kanssa? 
- Millainen olisi unelmayhteistyökumppani? 
 
  
 
 
 
 Liite 3: Kirje bloggareille  
 
 
